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Tiivistelmä: 
 
Tämän opinnäytetyöni tarkoituksena oli luoda visuaalinen ilme LogiSec-nimiselle 
toimintaansa aloittavalle palveluyritykselle. Tavoitteena yrityksen visuaaliselle 
ilmeelle oli kuvastaa mahdollisimman hyvin yrityksen persoonallisuutta ja 
identiteettiä siten, että visuaalinen ilme luo vankan pohjan erottuvan yritysbrändin 
ja yhtenäisen markkinointiviestinnän rakentamiselle.  
 
LogiSec Oy:lle suunnittelemani visuaalinen ilme konkretisoitui ja kiteytyi 
graafiseksi ohjeistoksi, eli yritysilmekäsikirjaksi. Tästä opinnäytetyöni liitteenä 
olevasta graafisesta ohjeistosta löytyvät yritykselle laaditut suuntaviivat ja 
ohjeistukset, joiden avulla visuaalisen ilmeen ja yrityskuvan yhtenäisyys voidaan 
varmistaa. 
 
Esimerkkeinä graafisen ohjeiston soveltamisesta käytännön tasolla suunnittelin ja 
toteutin yritykselle oman tunnuksen, käyntikortit sekä ohjasin yrityksen internet-
sivujen rakennusprosessin LogiSecin visuaalisen ilmeen mukaiseksi. Näiden 
valmiiden tuotteiden kautta ohjeiston vaikutus konkretisoituu havainnollisesti. 
Ohjeisto toki sisältää myös kaikki taustalla vaikuttavat linjaukset, kuten yritykselle 
valitun typografian ja värimääritykset, jotka esitellään myös tässä työssä. 
 
Jotta visuaalinen suunnittelu voi onnistua, tulee aina lähteä liikkeelle yrityksen 
arvoista, visiosta, missiosta ja muista peruselementeistä, joihin yrityksen toiminta 
perustuu. Työni teoriapohjana tutkinkin brändin rakentamiseen, visuaaliseen 
markkinointiviestintään ja graafiseen suunnitteluun liittyvää kirjallisuutta. Vaikka 
opinnäytetyöni onkin toiminnallinen ja käytännön sovellustaidoilla oli suuri paino, 
pyrin tarkastelemaan asioita tutkimuksellisella tavalla. Tämä näkyi muun muassa 
lähtökohta- ja kilpailijatilanteen selvittämisestä sekä huolellisesti tehdystä 
vertailutyöstä. 
 
Painotin työssäni tarkoituksellisesti visuaalisen ilmeen koko rakennusprosessia 
pelkän graafisessa ohjeistossa näkyvän lopputuloksen sijaan. Lopullisia ratkaisuja 
edeltävät työvaiheet ja niiden perustelut ovat elintärkeitä tekijöitä yrityksen 
visuaalisen ilmeen luomisprosessissa. Jaottelinkin prosessin niin työvaiheittain 
kuin aihe-alueittain, jotta sen loogista etenemistä olisi mahdollisimman helppo 
seurata ja hyödyntää prosessikuvauksen sisältämiä tietoja muissa 
vastaavanlaisissa prosesseissa. 
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Abstract: 
 
The intention of my thesis was to create a visual identity for a start off service 
company called LogiSec. The aim for the visual identity was to reflect the 
personality and identity of the company in a way that it creates a strong basis for 
building a unique corporate brand and solid marketing communications. 
 
The visual identity of the company is realised as the enclosed Graphic Manual, 
which includes the guidelines and directions on how to ensure the coherence of 
the visual appearance and corporate image. 
 
As practical examples of applying these guidelines I designed and implemented 
the company logotype and business cards for LogiSec. In addition to this I 
administrated the building process of the company’s internet homepages to 
comply with the guidelines. These ready products illustrate the effect of the 
Graphic Manual in practise. The Graphic Manual also includes the underlying 
definitions such as the chosen typography and colour definitions, which are also 
performed in the thesis. 
 
In order for the visual identity to succeed, one must always begin the design 
process from the basic elements, such as values, vision and mission, on which the 
company’s business is built on. Therefore I dug deep in the theory of brand 
building, visual marketing communication and graphic design, which led up to an 
analyzing perspective even though this is a functional thesis. This perspective can 
be seen for example of the way the definition of baseline situation and comparison 
of competitors has been made. 
 
I accentuated the whole building process of the visual identity on purpose instead 
of focusing only on the final outcome of the Graphic Manual. One must take into 
account that the working stages and reasons behind the final decisions are 
extremely vital in the building process. I divided the process based on the working 
stages and themes so that it would be easier to follow up the progress of the 
building process as well as exploit all the information in similar kinds of processes. 
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1 JOHDANTO 
 
 
Opinnäytetyönäni suunnittelen ja osin toteutan perustamisvaiheessa olevalle 
yritykselle visuaalisen ilmeen. Työni toiminnallisena lopputulemana syntyy 
yritysilmekäsikirja, eli graafinen ohjeisto, johon kokoan kaikki visuaalisen ilmeen 
linjaukset ja ohjeistukset. Tämä käsillä oleva opinnäytetyö on kuvaus yrityksen 
visuaalisen ilmeen ja tuon graafisen ohjeiston rakentamisprosessista, sen eri 
työvaiheista, osa-alueista ja niiden yhdistämisestä. 
 
Taustatietoina tälle opinnäytetyölle ja sen tekemiselle käyn ensiksi läpi aiheen, sen 
tavoitteet, rajauksen ja sen tekemiseen liittyvät rajoitukset. Opinnäytetyöni on 
toiminnallinen, joten toimeksiantajayrityksellä, LogiSec Oy:llä, on poikkeuksellisen 
merkittävä rooli. Alussa esittelenkin niin toimeksiantajan kuin siltä taholta työlleni 
asetetut tavoitteet. Toimeksiantajan määrittämät tavoitteet toimivat kaiken 
suunnittelutyön kulmakivinä läpi jokaisen työvaiheen.  
 
Suunnittelutyö ei ole teoriasta irrallista, vaan pohjautuu vahvasti 
liiketoimintaosaamiseen ja sen eri osa-alueiden syvälliseen tuntemukseen. Työni 
perustana toimiikin brändin ja visuaalisen markkinointiviestinnän rakentaminen. 
Lisäksi esittelen graafiseen ohjeistoon liittyvää teoriaa ja sen keskeisimpiä 
elementtejä, joihin myös tämän työn liitteenä oleva ohjeisto pohjautuu. 
 
Tähän opinnäytetyöhön on kerätty vaihe vaiheelta etenevä prosessikuvaus 
visuaalisen ilmeen rakentamisesta. Selkeyden vuoksi jaottelen prosessin sekä 
työvaiheiden että aihealueiden mukaan. Näin värien, tunnuksen, käyntikorttien ja 
internet-sivujen sekä niiden taustalla vaikuttavien valintojen seuraaminen on 
mahdollisimman yksinkertaista. Työvaiheet etenevät lähtökohtatilanteen 
kartoittamisesta tehtyihin yleislinjauksiin ja sitä kautta lopullisiin ratkaisuihin ja 
niiden toteuttamiseen käytännössä. 
 
Työni päätteeksi arvioin vielä omaa onnistumistani sekä läpikäyn työn ydinkohdat 
yhteenvedon muodossa. Liitteenä olevasta graafisesta ohjeistosta lukija voi tutkia 
lopullista aikaansaannosta ja sen sisällön muotoilua. 
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1.1 Aiheen kiinnostavuus 
 
Yrityskuvan merkitys liikemaailmassa on nykypäivänä entistä suurempi. Yrityksen 
visuaalisesta ilmeestä ja yrityskuvasta on muotoutunut tärkeitä kilpailukeinoja 
erottua muista yrityksistä. Yhtenäinen ja persoonallinen visuaalinen ilme luo 
yritykselle kilpailuetua, minkä vuoksi jokaisen yrityksen kannattaa panostaa oman 
visuaalisen ilmeensä perusteelliseen suunnitteluun. Erityisen tärkeässä roolissa 
yrityksen visuaalinen ilme on toiminnan aloitusvaiheessa, sillä yrityksen 
sidosryhmillä ei ole ennestään lainkaan mielikuvaa yrityksestä ja sen toiminnasta. 
 
Visuaalisella ilmeellä on siis suuri merkitys sille, minkälaisen kuvan yritys antaa 
itsestään ulospäin. Sillä on myös suora ja välitön vaikutus yrityksen 
asemoitumiseen markkinoilla kilpailijoista erottuvana toimijana, minkä vuoksi 
opinnäytetyöni aihe on sekä äärimmäisen haastava että mielenkiintoinen. Olen itse 
kiinnostunut aiheesta ja koen voivani tuottaa huomattavasti lisäarvoa yritykselle 
suunnittelemalla ja toteuttamalla konkreettisen differoitumistyökalun, jota yritys voi 
hyödyntää jatkossa kaikessa toiminnassaan. 
 
1.2 Tavoite ja rajaus 
 
Opinnäytetyöni tavoitteena on suunnitella LogiSec Oy:lle yhtenäinen visuaalinen 
ilme, joka kuvaa mahdollisimman osuvasti yrityksen identiteettiä ja 
persoonallisuutta tavalla, joka luo pohjan erottuvan brändin kehittämiselle. 
Opinnäytetyöni on toiminnallinen ja sen tulos on LogiSecin visuaalisen ilmeen 
käsikirja, eli graafinen ohjeisto, joka toimii ohjenuorana kaikelle yrityksen 
markkinoinnille ja brändin rakentamiselle. Esimerkkeinä ohjeiston soveltamisesta 
suunnittelen LogiSecille tunnuksen, käyntikortit ja internet-sivujen kuvamaailman 
sekä ohjaan internet-sivujen rakennusprosessia siten, että sivuista saadaan 
LogiSecin visuaalisen ilmeen mukaiset. Näiden valmiiden tuotteiden kautta 
ohjeiston vaikutus konkretisoituu parhaalla mahdollisella tavalla. 
 
Koska opinnäytetyöhön käytettävissä olevat resurssit ovat rajalliset, esimerkiksi 
internet-sivujen käytännön toteutus on jätettävä tämän opinnäytetyön ulkopuolelle. 
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Käsikirjan ohjeistus kuitenkin linjaa myös internet-sivujen visuaalista ilmettä ja olen 
itse valvomassa sivujenrakennusprosessia siten, että sivuista välittyy muiden osa-
alueiden kanssa yhdenmukainen viesti. Tehtäväni internet-sivujen osalta on 
hallinoida niiden toteutusprosessia. 
 
Tarkoituksenani ei siis ole lähteä rakentamaan kokonaista 
markkinointisuunnitelmaa, sillä yhden ihmisen voimin on kohtuuttoman työlästä 
suunnitella koko yrityksen markkinointia niin laajasti ja kokonaisvaltaisesti kuin olisi 
suotavaa. Graafinen ohjeisto kuvaa yrityksen markkinoinnin ja brändin 
rakentamisen yleistä linjaa, mikä on tärkeä osa markkinoinnin suunnittelua ja 
viestintää tukeva pohja. Ohjeistamalla ja rajaamalla visuaaliseen ilmeeseen liittyviä 
tekijöitä voidaan varmistaa, että yrityksen markkinointi ja yritysviestintä saadaan 
integroitua ja yrityskuvasta kehitettyä selkeä ja suoralinjainen. 
 
Edellä mainittujen hyödykkeiden lisäksi suunnittelen LogiSecille PowerPoint -
esityspohjan, RollUp-ständin, flyerin, kirjekuoripohjat ja kutsupohjan. Nämä viisi 
hyödykettä eivät kuitenkaan kuulu tähän opinnäytetyöhön, vaan ne on suunniteltu ja 
toteutettu opinnäytetyöstä täysin erillään. Tämän vuoksi raportissa ei käsitellä näitä 
tuotteita tai niiden työvaiheita, vaikka ne onkin liitetty itse LogiSecin graafiseen 
ohjeistoon esimerkkeinä ohjeiston käytännön sovelluksista. 
 
1.3 Rajoitukset 
 
Alkuperäisen aikataulun opinnäytetyöni ja sen sovellusten valmistumiselle piti olla 
huomattavasti väljempi. Liike-elämässä tilanteet ja aikataulut kuitenkin muuttuvat 
välillä merkittävästi, kuten kävi toimeksiantajani kohdalla. Yrityksen perustaminen 
aikaistui jo kevääseen 2009 ja tämän vuoksi myös minun työni aikataulu nopeutui 
merkittävästi kertaheitolla. Tunnus ja käyntikortit pitikin saada valmiiksi jo 
kesäkuussa, kun alun perin konkreettisten tulosten piti valmistua vasta syksyllä 
2009. Käytännössä tämä tarkoitti, että tunnuksen ja käyntikorttien suunnitteluun 
varattu aika lyheni yli puolella, mikä tietysti vaikutti suuresti omaan ajankäyttööni ja 
työkuormitukseeni. 
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Aikataulun merkittävän nopeutumisen lisäksi toinen työn rajoitus liittyy 
ohjelmistoihin. Pystyn visualisoimaan ideani melko havainnollistavasti ja 
viimeistellysti piirtämällä. Tämä ei kuitenkaan nykypäivänä riitä, vaan tunnukset 
ynnä muut graafiset elementit täytyy olla käytettävissä sähköisessä muodossa. 
Aineiston käyttökelpoiseen muotoon saattamisessa tarvitaan erinäisiä graafisen 
suunnittelun tietokoneohjelmia, joita minulla ei ole käytettävissä. Minulla ei 
myöskään ole tarvittavia taitoja työstää käsin piirrettyjä materiaaleja tietokoneella. 
Entuudestaan hallitsen ainoastaan Photoshop-ohjelman alkeet, mutta en 
esimerkiksi ole koskaan käyttänyt taitto- tai vektorigrafiikkaohjelmia.  
 
Alkuperäisenä suunnitelmana oli, että olisin osallistunut sellaisille graafisen 
suunnittelun peruskursseille, jotka olisivat mahdollistaneet käytännön toteutuksen 
omakätisen loppuunsaattamisen. Kun itse tekee työn alusta loppuun, voi olla varma 
alkuperäisen tarkoituksen välittymisestä lopulliseen tulokseen ja saa helpommin 
muovattua työtä eri vaiheissa tarpeiden mukaan. Kaikki tähän opinnäytetyöhön 
liittyvät työt ovat monivaiheisia ja prosessin etenemistahti hidastuu jokaisen 
mukaan tulevan ulkopuolisen henkilön myötä ja vaatii tiivistä kommunikointia 
kaikilta osallisilta henkilöiltä. 
 
Aikataulun kiristymisen vuoksi tämä itsetekemisen vaihtoehto ei kuitenkaan ollut 
enää mahdollinen, vaan aineiston työstämiseen tietokoneella valittiin kokonaan 
toinen henkilö. Sopiva henkilö löytyi Metropolian mediatekniikan opiskelijoista. Joni 
Korpi sitoutui myös toteuttamaan yritykselle internet-sivut. Hänellä on tarvittava 
tietotaito ja osaaminen internet-sivujen toteuttamisesta, vektorigrafiikasta ynnä 
muusta välttämättömästä.  
 
Edellä mainittujen lisäksi työn rajoitteeksi lukeutuu yrityksen perusluonteesta 
johtuva toimialan monimutkainen määrittely. Toimeksiantajana on yritys, joka 
asemoituu useammalle eri toimialalle ja jonka palvelutarjooma kattaa osa-alueita 
monelta eri toimialalta. Yrityksen toiminta pohjautuu huippuluokan 
ammattiosaamiseen ja pitkään kokemukseen – tietoon, jota ei ole saatavilla 
mistään kirjoista. Tämän vuoksi lähes kaikki lähtökohta- ja kilpailutieto ovat hyvin 
tiukasti sidoksissa yrityksen perustajan näkemyksiin vallitsevasta tilasta. Tämä 
lähtökodan voidaan nähdä lisäävän tarkastelukannan subjektiivisuutta ja 
heikentävän arvioinnin relevanttiutta. 
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2 TOIMEKSIANTAJAYRITYS 
 
 
Opinnäytetyöni toimeksiantajana toimi LogiSec Oy, joka on suomalainen 
turvallisuuskoulutukseen, auditointiin ja konsultointiin erikoistunut yritys. Yrityksen 
perustaja ja toimitusjohtaja on Petri Kelo, joka on tehnyt pitkän uran 
kuljetuslogistiikan parissa sekä Suomessa että ulkomailla. Kelon lisäksi yritykseen 
kuuluu myös kolme muuta asiantuntijaa ja kouluttajaa, joilla kaikilla on pitkä 
ammatti- ja kouluttajatausta turvallisuusalalta. (Kelo 2009.) 
 
Kesäkuussa 2009 perustetun palveluyrityksen pääpainoalue on logistiikka- ja 
kuljetusturvallisuus sekä petoksentorjunta eri osa-alueineen. LogiSecin toiminta-
alueena on Suomen lisäksi muut EU-maat. Yrityksen palveluvalikoima on 
monipuolinen ja se on jaoteltu viiteen pääkategoriaan, jotka ovat logistiikka, 
koulutus, auditointi, valvonta sekä petoksentorjunta. Työntekijöiden osaaminen 
kattaakin laajan alueen useilta eri toimialoilta ja osaamiskentiltä. LogiSec on muun 
muassa Pohjois-Euroopan ainut yritys, joka pystyy tarjoamaan ISO 2800- ja TAPA- 
perehdyttämis- ja auditointikokonaisuuksia. (Kelo 2009.) 
 
LogiSec on uudenlainen yritys, jonka tavoitteena on poiketa alalla vallitsevista 
ajoittain kankeista sekä vakiintuneista toimintatavoista ja tarjota asiakkailleen täysin 
uudenlaista palvelua, joka vastaa kilpailijoitaan paremmin nykypäivän tarpeisiin. 
Yrityksen kriittistä osaamista on, että LogiSec miettii ja ratkaisee asiakkaan 
puolesta tämän turvallisuusasiat tehokkaasti ja selkeästi lisäarvoa tuottaen. (Kelo 
2009.) Tämän asiakkaan puolesta tapahtuvan ajattelutyön ja siitä saatavan hyödyn 
konkretisoiminen on tärkeää niin yrityksen menestykselle kuin kilpailijoista 
differoitumiselle. Palvelun konkretisoiminen asiakkaan saamaksi hyödyksi on usein 
vaikeaa, minkä vuoksi visuaalisella ilmeellä on entistä suurempi merkitys ja 
vaikutus yrityksen toimintaan.  
 
LogiSecin visiona on olla Suomen johtava logistisen turvallisuuden osaaja, joka 
tarjoaa alan parasta palvelua laadulla ja ammattitaidolla. Yrityksen missio on luoda 
puitteet sille, että asiakas voi aina olla oikeassa. Asiakkaalle on annettu suuri rooli 
niin vision saavuttamisessa kuin yrityksen jokapäiväisessä toiminnassa. Yrityksen 
arvojen lähtökohtana onkin, että palvelutyytyväisyys on mahdollista, kun puitteet 
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luodaan kuntoon yhdessä asiakkaan kanssa, mikä vaatii molemminpuolista 
luottamusta, avoimuutta ja rehellisyyttä. Yrityksen avainarvoja ovat rehellisyys, 
ammattitaito, laatu, yhteistyö sekä kansainvälisyys. LogiSec vaatii näitä arvoja 
myös yhteistyökumppaneiltaan, joilla on suuri rooli yrityksen toiminnassa. (Kelo 
2009.) 
 
2.1 Visuaaliselle ilmeelle asetetut tavoitteet 
 
Ryhtyessäni työskentelemään toimeksiantajayritykseni kanssa yritystä ei oltu vielä 
rekisteröity, yrityksen nimeksi oli määrä tulla LogiSecin sijaan FennoSec, kaikki 
työntekijät eivät olleet vielä varmistuneet ja toiminnan tiimoilta oli muitakin vielä 
lukkoon lyömättömiä tekijöitä. Yrityksen perustajalla ja toimitusjohtajalla, Petri 
Kelolla, oli kuitenkin alusta asti selkeä visio siitä, minkälaiseksi ja minkä oloiseksi 
yritys on rakentumassa. Hänen selkeä käsityksensä ja kuvansa yrityksen 
tulevaisuudesta oli ratkaisevan tärkeässä roolissa.  
 
Yrityksen oli määrä edustaa 2000-luvun niin sanottua uutta sukupolvea, joka ei 
turvallisuuspalveluiden tarjoajana kangistu sanaan security (turvallisuus), vaan on 
avoin uusille ratkaisuille ja toimintamalleille (Kelo 2009). Yrityksen läpinäkyvyyden 
maksimointi sekä toiminnan kaksikielisyys, suomi ja englanti, olivat ensimmäisiä 
elementtejä, jotka Kelo oli määrittänyt yrityksensä olennaisimmiksi 
peruselementeiksi. 
 
Niin yrityksen nimelle kuin ulkoiselle olemukselle, eli visuaaliselle ilmeelle, oli 
määritetty tavoitteeksi kuvastaa seuraavia sanoja:  
• Kova (security), mutta silti joustava.  
• Avoin kaikelle, mutta silti arvokas.  
• Rohkea, mutta nöyrä.  
• Helposti lähestyttävä. 
• Värit ja ulkoasu kertovat nykypäivästä ja nuorekkuudesta. (Kelo 2009.) 
 
Ensisijaiset vaatimukset yrityksen logolle (eli tunnukselle) olivat, että se viestii 
tyylikkyyttä, on puhutteleva ja aistii ulospäin laatua. Yrityksen internet-sivujen osalta 
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tärkeimpiä tavoitteita olivat läpinäkyvyys, jämäkkyys ja luotettavuus sekä yrityksen 
vahvan persoonallisuuden kuvastaminen. (Kelo 2009.) 
 
Työni aloittamisvaiheessa yrityksen visiota, missiota ja arvoja ei oltu vielä määritetty 
kirjalliseen muotoon. Kelolta tarvittiinkin näiden strategisten kulmakivien määrittely, 
jotta brändin ja visuaalisen ilmeen rakentaminen voitiin aloittaa oikeista 
lähtökohdista ja edetä oikeaan suuntaan ilman, että väliin jäi yrityksen menestyksen 
kannalta kriittisiä vaiheita. (Yrityksen visio, missio ja arvot on esitelty aiemmin tässä 
luvussa.) 
 
Kaikki tässä kappaleessa luetellut asiat olivat niitä, joita haluttiin viestiä yrityksestä. 
Tavoitteet lopputulokselle oli siis jo selkeästi asetettu. Opinnäytetyöni kautta pyrin 
ratkaisemaan sen, millä keinoin kyseiset visuaaliselle ilmeelle asetetut tavoitteet 
saavutetaan siten, että lopputulos vastaa asetettuja odotuksia ja vaatimuksia.  
 
 
3 BRÄNDI 
 
 
Brändin määrittelyn malleja on lukuisia. Eri mallit sopivat eri tilanteisiin. Yhtä 
oikeaa mallia ei varmasti ole. (Raninen & Rautio 2002, 104.) Tutkiessani työni 
teoriapohjaksi brändejä ja niiden rakentamista, huomasin itsekin, että brändi 
käsitteenä määritellään viestintä- ja markkinointikirjallisuudessa hyvin monella eri 
tavalla. 
 
Henrikki Tikkanen määrittelee kyseisen käsitteen kirjassaan Markkinoinnin 
johtamisen perusteet (2005, 206) seuraavasti: Brändi eli tuotemerkki on nimi, 
termi, merkki, symboli, muoto tai näiden yhdistelmä, joka auttaa tietyn tarjoajan 
tuotteiden ja palvelujen tekemisessä tunnistettavaksi ja erilaiseksi suhteessa 
muiden tarjoajien tuotteisiin ja palveluihin. Kirsti Lindberg-Repon kuvaa kirjassaan 
Asiakkaan ja brändin vuorovaikutus (2005, 16), että brändi on nimi, käsite, symboli, 
muoto tai niiden yhdistelmä, jolla yrityksen palvelut erilaistetaan kilpailijoiden 
samankaltaisista palveluista. Brändi on kaiken sen tiedon, kokemusten ja 
mielikuvien summa, joita kuluttajalla on palvelusta. 
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Yhteistä kaikille käsitteille on kilpailijoista erottuminen. Brändeistä onkin tullut 
yritysten tärkeimpiä menestystekijöitä (von Hertzen 2006, 41). Yrityksen 
kilpailukyky perustuu oman brändin erottumiseen markkinoiden muista kilpailijoista. 
(Lindberg-Repo 2005, 23.) Kuinka erottuminen sitten tapahtuu? 
 
3.1 Brändin imago ja identiteetti 
 
Liiketalouden kirjallisuudessa puhutaan paljon brändin identiteetistä ja imagosta. Ne 
ovat saman asian kaksi eri puolta. Brändin imago on kuluttajakeskeinen näkökohta 
ja brändin identiteetti taas on yrityskeskeinen. Brändi-imago on kuva, joka 
muodostuu asiakkaiden omasta subjektiivisesta näkemyksestä itse yrityksestä, sen 
tuotteista ja viestinnästä. Se on siis viestinnän vastaanottajan kuva yrityksestä. 
(Lindberg-Repo 2005, 68.)  
 
Brändi-identiteetti puolestaan on se kuva, joka viestin lähettäjällä itsellään on 
yrityksestä, ja jonka hän haluaa viestiä asiakkailleen. Brändin identiteetti sisältää 
kaikki ne tärkeät arvot, jotka yritys haluaa viestiä ulkopuolisille sidosryhmille. 
Tarkoituksena on viestittää brändin sisältö ja tavoitteet sekä selkeyttää ne 
kuluttajan mielessä. Identiteetti kostuu muun muassa brändi-nimestä, symboleista, 
tuotteista, mainoksista ja brändiperinnöstä. Brändin markkinointi ja viestintä 
rakentuvat identiteetistä käsin, eli liikkeelle lähdetään siitä, mitä brändin pitäisi 
yrityksen itsensä mielestä edustaa. Jokaisella brändillä on selkeä identiteetti, joka 
erottaa brändin muista vastaavista tuotteista tai palveluista. (Lindberg-Repo 2005, 
67-68, 71.) Tiivistetysti voidaan sanoa, että brändi-identiteetti kertoo sen, mitä yritys 
haluaa brändin tarkoittavan (Vuokko 2003, 123). 
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KUVIO 1. Brändin muotoutuminen (von Hertzen 2006, 92) 
 
3.2 Brändin rakentaminen 
 
Brändin rakentamiseen liittyy aina voimakas visio siitä, millaiseksi brändi halutaan 
rakentaa (Laakso 2003, 24). Brändin rakentaminen on pitkäjänteistä toimintaa ja 
sen rakentamisen perusta koostuu yrityksen nimestä ja tunnuksesta. Toimintansa 
aloittavan yrityksen kannattaakin paneutua niiden suunnitteluun huolellisesti ja 
pyrkiä valinnoissa kilpailijoista erottumiseen ja tulevaisuuteen. Muita elementtejä 
brändin rakentamisessa ovat kokonaisilmeen suunnittelu, peruslupauksen 
kiteyttäminen sekä viestinnän yleislinjaukset, joita tulee tarkkailla ja ylläpitää ajan 
kuluessa. (von Hertzen 2006, 121.) 
 
Brändin rakentamisen keskeisiä rakennuselementtejä ovat yrityksen visio, missio 
ja arvot, mutta myös yrityksen nimi ja sen visuaalinen tunnus ovat keskeisessä 
roolissa. (von Hertzen 2006, 97.) Hyvin suunnitellussa brändin rakentamisessa 
kiinnitetäänkin huomiota viestinnässä käytettäviin visuaalisiin elementteihin, 
tunnuksesta alkaen (von Hertzen 2006, 210). Käytännöntasolla brändin 
rakentaminen tarkoittaa eri viestintävälineiden ja mielleyhtymiä luovien kanavien 
yhdistämistä siten, että ne muodostavat yhtenäisen kokonaisuuden. Tässä 
tehtävässä ohjenuorana toimii brändin oma identiteetti. (Aaker & Joachimstahler 
2000, 239.) 
 
Oman brändin rakentaminen on aina keino erottua kilpailijoista. Erilaistuminen 
tapahtuu parhaimmillaan hyödyntämällä omia vahvuuksia sekä kilpailijoiden 
heikkouksia (Laakso 2003, 24). Täytyy kuitenkin muistaa, että brändi saa aina 
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lopullisen muotonsa vasta ihmisten mielissä ja jokaisella meistä on hieman 
erilainen käsitys asioista. Mielikuva brändistä muodostuu yhtä lailla ilman omia 
kokemuksia jo ainoastaan nähdyn ja kuullun perusteella. Yritys voi toki omalla 
toiminnallaan ja viestinnällään vaikuttaa siihen, millaisia brändistä annetut tiedot 
ovat, mutta brändi on silti aina mielikuva. (von Hertzen 2006, 91-92.) 
 
 
4 VISUAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTÄ 
 
 
Markkinointiviestintä on se osa yrityksen viestinnästä, joka suuntautuu yrityksen 
ulkoisille sidosryhmille (Vuokko 1996, 16). Markkinointiviestinnän perinteinen 
tehtävä on välittää tietoa asiakkaille tuotteen tai palvelun olemassaolosta, lisätä 
tunnettavuutta, aikaansaada myönteistä suhtautumista ja luoda kysyntää. (Anttila 
2004, ref. Lindberg-Repo 2005, 161-162.) Markkinointiviestinnän tarkoituksena on 
aikaansaada jotain yhteistä viestin lähettäjän ja vastaanottajan välille, kuten 
yhtenäinen käsitys yrityksestä tai toimintatavoista (Vuokko 2003, 12). 
 
Markkinointiviestintä on kilpailukeino, jonka tehtävänä on tiedottaa yrityksen 
palveluista ja tuotteista. Markkinointiviestintä jakautuu kolmeen osaan: mainontaan, 
myynninedistämiseen sekä henkilökohtaiseen myyntityöhön. Visuaalinen 
markkinointi lukeutuu lähinnä mainontaan ja myynninedistämiseen. Visuaalinen 
markkinointi on siis markkinoinnin väline, jonka avulla yrityksestä ja sen tuotteista 
sekä palveluista luodaan positiivista mielikuvaa. Sen avulla myös vahvistetaan 
visuaalisten keinojen avulla yrityksen identiteettiä ja imagoa. (Nieminen 2004, 8-9.) 
 
4.1 Yrityksen imago ja identiteetti markkinointiviestinnässä 
 
Yrityksen imago muodostuu asiakkaiden mielissä sen perusteella, mitä he näkevät, 
kokevat ja kuulevat. Se on loppupeleissä heille todellinen mielikuva yrityksestä. 
Yritys ei kuitenkaan aina välttämättä pysty vaikuttamaan asiakkaan saamaan 
mielikuvaan, ellei yritys tietoisesti suunnittele omaa viestintäänsä. Suunniteltu 
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markkinointiviestintä muokkaa asiakkaiden mielipiteitä siihen suuntaan, mikä 
yrityksen todellinen identiteetti tai haluttu imago on. (Nieminen 2004, 27.)  
 
Kun yrityksellä on selkeä kuva omasta toiminnastaan, palveluistaan, 
sidosryhmistään ja visuaalisesta markkinoinnistaan, eli erityisestä kilpailuedustaan, 
on kyse ehjästä identiteetistä. Hyvin profiloituneen identiteetin kautta viestinnän 
suunnittelu toimii aidosti, sillä yritys toteuttaa oman identiteettinsä mukaista 
toimintaa ja on nimenomaan sen vuoksi erottuva ja omaleimainen. (Nieminen 2004, 
42-43.) 
 
4.2 Yrityksen visuaalinen ilme 
 
Markkinointiviestinnässä ja sen suunnittelussa ratkaisevassa asemassa on 
yrityksen visuaalisen ilmeen tunnistaminen muista erottuvana, missä apuna ovat 
erilaiset tunnukset ja värit (Nieminen 2004, 27). Visuaalisen ilmeen suunnittelulla 
tarkoitetaan kaikkia niitä valintoja, joita tehdään yrityksen nimen ja tunnuksen 
esiintymisestä viestinnässä. Tähän kuuluvat valinnat, jotka koskevat esimerkiksi 
kirjasintyyppiä, tunnuksen sijoittelua, lisävärejä ja painotuotteita. (von Hertzen 2006, 
111.) Onkin tärkeää, että markkinointiviestinnän kaikki elementit tähtäävät 
asetettujen tavoitteiden mukaiseen yrityskuvan ja kilpailuedun saavuttamiseen 
(Nieminen 2004, 38).  
 
Visuaalisen yrityskuvan tarkoitus on symboloida yrityksen tärkeinä pitämiä arvoja ja 
toimintaperiaatteita sekä välittää yrityksen persoonallisuutta ja täten tukea yrityksen 
laatukuvaa. Yrityksen visuaalisella ja tunnistettavalla graafisella ilmeellä on tärkeä 
tehtävä yrityksen lisäarvon saamisessa. Ilmeen hallinnan avulla voidaan esimerkiksi 
synnyttää ja vahvistaa mielikuvia yrityksestä. Jokaisella yksittäisellä sanomalla ja 
myös täysin suunnittelemattomalla viestinnällä on oma visuaalinen ilmeensä. 
(Nieminen 2004, 41, 86.) Tästä syystä on tärkeää, että visuaalista ilmettä ja sen 
merkitystä ei missään vaiheessa unohdeta. Vaikka yritysilmeen hallinnassa kaikkea 
ei tarvitse tehdä aina samalla tavalla, on ratkaisuissa kuitenkin oltava riittävästi 
samankaltaisuutta. Tärkeintä on olla johdonmukainen, sillä epäjohdonmukaisuus 
hämärtää yrityksestä syntyvää mielikuvaa. (Raninen & Rautio 2002, 106.) 
 
 12 
4.3 Visuaalinen linja 
 
Visuaalinen linja, eli talotyyli, on kokonaisuus, joka muodostuu yrityksen 
typografiasta, tunnuksesta, väreistä ja niiden yhteensovittamisesta sekä -
soveltamisesta. Visuaalinen linja sisältää tyylin, muodot ja värit. Se näkyy kaikessa 
yrityksen toiminnassa, kuten yrityksen nimen esillepanossa, painotuotteissa tai 
henkilökunnan käyntikorteissa. (Nieminen 2004, 24; Loiri & Juholin 1998, 129.) 
 
Visuaalisen linjan tehtävä on luoda yritykselle näkyvä persoonallisuus. Se on 
työväline, joka tukee yrityksen identiteettiä, viestii sen asenteista, arvoista ja 
tavoitteista – eli erottaa yrityksen kaikista muista vastaavista. (Pesonen & 
Tarvainen 2003, 5.) Visuaalinen linjaus on yksi keskeinen yrityskuvan luomisen 
väline, sillä siinä luodaan yritykselle visuaalisten keinojen avulla persoonallisuus, 
joka helpottaa tunnistamista ja muistamista (Loiri & Juholin 1998, 129). 
 
Visuaalisen linjan tulee pohjautua yrityksen identiteettiin, eli siihen mitä se on (Loiri 
& Juholin 1998, 129). Hyvä visuaalinen linja on todenmukainen, eli se perustuu 
aidosti siihen mitä yritys todellisuudessa on ja kiteyttää yrityksen imagon näkyville. 
Hyvä visuaalinen linja edellyttää huolellista pohjatyötä, sillä se ei saa olla hetken 
mielijohteesta tai muotitrendistä syntyvä ratkaisu, vaan linja tulee luoda vuosiksi 
eteenpäin. (Pesonen & Tarvainen 2003, 6; Loiri & Juholin 1998, 129.) Hyvin 
määritelty visuaalinen linja takaa yhtenäisen ilmeen yritykselle. Tämän 
kokonaisuuden hallintaan tarvitaan yhtenäinen ohjeisto, eli yrityksen oma 
yritysilmekäsikirja, toiselta nimeltään graafinen ohjeisto. (Nieminen 2004, 42.) 
 
 
5 GRAAFINEN OHJEISTO 
 
 
Visuaalisen ilmeen säilyttämiseksi yhdenmukaisena tarvitaan selkeä ohjeisto siitä, 
miten visuaalista linjaa tulee noudattaa. Graafinen ohjeisto auttaa visuaalisen linjan 
soveltamista käytännössä. Ohjeiston laajuus ja muoto riippuu yrityksen tarpeista ja 
toiminnan laajuudesta. (Pesonen & Tarvainen 2003, 6.) Ohjeiston perustehtävänä 
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on helpottaa visuaalisen linjan käyttöä ja antaa siihen työkaluja, mutta se ei 
kuitenkaan saa olla liian sitova eikä luovuutta kahlitseva (Loiri & Juholin 1998, 140). 
Graafisen ohjeiston on siis määrä antaa selkeitä suuntaviivoja ja toimia 
ohjenuorana visuaalisen ilmeen ja yrityskuvan yhtenäisyyden varmistamiseksi. 
 
Pesosen ja Tarvaisen mukaan (2003, 6) graafisen ohjeiston tulee sisältää ainakin 
seuraavat tiedot: tunnuksen kuvaus, tiedot ja käyttö eri yhteyksissä, yrityksen 
tunnusvärit ja niiden määrittely, kirjasintyypit ja tiedot niiden käytöstä. Ohjeisto 
sisältää myös malleja muun muassa käyntikorteista ja kirjekuorista. Tuula Nieminen 
on määritellyt teoksessaan Visuaalinen markkinointi (2004, 43) samat tekijät 
graafisen ohjeiston välttämättömiksi osa-alueiksi. Ohjeiston tavoitteena on täten 
antaa mallit ja ohjeistus kaikille yrityksen painetuille ja sähköisille materiaaleille (von 
Hertzen 2006, 144). 
 
5.1 Nimi 
 
Yrityksen nimi on se lähtökohta, josta visuaalinen suunnittelu lähtee liikkeelle. 
Parhaimmillaan nimi luo mielikuvan yrityksen toimialasta, tarjoomasta, 
toimintatavoista ja tyylistä. Tärkeimpiä asioita nimen osalta on, että se on helppo 
muistaa, ymmärtää ja ääntää, toimii myös kansainvälisesti, on ytimekäs, 
muodostaa hyvän sanakuvan ja erottaa yrityksen kilpailijoista. Pelkästään hyvä nimi 
ei kuitenkaan riitä tunnistettavan brändin luomiseen, vaan siihen tarvitaan 
pitkäjänteistä kilpailijoista erottuvaa visuaalisen ilmeen hallintaa ja persoonallista 
markkinointiviestintää. (Nieminen 2004, 90.) 
 
5.2 Tunnus 
 
Yrityksen tunnus koostuu joko merkin ja nimilogon yhdistelmästä tai ainoastaan 
logosta. Logo on yrityksen nimen vakiintunut kirjoitustapa ja yrityksen nimen 
typografinen ilmaisu. Liikemerkki taas on visuaalinen merkki tai tunnus, joka 
symboloi yritystä. (Isohookana 2007, 216. Ks. myös Loiri & Juholin 1998, 130.)  
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Logolla tarkoitetaan siis yrityksen nimeä sen kirjoitusasussaan. Logon kirjasintyypin 
tulisi vastata luonteeltaan yrityksen arvomaailmaa ja sen luomia mielikuvia. Logon 
valinnassa täytyy myös huomioida yrityksen nimen muodostama sanakuva, eli 
esimerkiksi sen pituus ja kirjainten ylä- ja alapidennysten vaikutus. Maskuliinisilla 
toimialoilla toimivien yritysten logotyypeissä suositaan vahvoja lihavoituja 
kirjainleikkauksia ja groteskia kirjasintyyppiä, sillä se synnyttää mielikuvan 
jämerästä ja jämäkästä toimialasta. (Nieminen 2004, 96-97.) 
 
Liikemerkki taas on yrityksen kuvallinen symboli, joka liitetään yrityksen logoon 
(Nieminen 2004, 100). Toimiva liikemerkki on omaleimainen, erottuva, 
yksinkertaisen pelkistetty ja helposti tunnistettava. Pelkistetyn yksinkertaisen, 
merkkimäisen ja kaikista muista erottuvan tunnuksen tekeminen on vaikeaa. Hyvä 
suunnittelija osaa rakentaa graafisista elementeistä ja symboliperusteista yritykselle 
tunnuksen, jonka avulla yrityksen markkinointi-ilme saadaan linjattua tyylikkäästi. 
Logoihin ja liikemerkkeihin liittyvät väriratkaisut, mitkä yritys on ottanut omakseen ja 
jotka näkyvät muun muassa tunnuksessa. (Rope & Merther 2001, 191-192.) 
 
5.3 Värit 
 
Yrityksen visuaaliseen ilmeeseen liittyy olennaisena osana yrityksen tunnusvärien 
valinta, sillä tunnusvärit lisäävät yrityksen tunnistettavuutta, muistamista ja 
huomioarvoa (Isohookana 2007, 216). Tunnusvärit ovat signaali siitä, mitä yritys 
pelkistetyimmillään haluaa kertoa itsestään. Logon ja liikemerkin kanssa yhteen 
suunniteltuina värit ovat pienoiskuva yrityksen liikeideasta, ideologiasta ja arvoista. 
Usein värien merkitys ja symbolit avautuvat alitajuisesti kuvien kautta sekä median 
lukutaitona. (Nieminen 2004, 103.) Värien merkitys ei ole yleismaailmallinen vaan 
niiden kokeminen on subjektiivista ja kukin näkee värien symboliikan omasta 
näkökulmastaan. Värien avulla vaikuttaminen on sidoksissa siihen, että väreihin 
liitetään paljon tuntemuksia, tunnelmia ja symboliikkaa. Usein puhutaan jopa 
värimuistista, jonka mukaan värit kehittävät muistikuvia. (Loiri & Juholin 1998, 112.) 
 
Värien määrittelyssä täytyy huomioida sen vierellä olevat värit ja taustavärit, sillä 
kuvassa tai pinnalla kaikkein eniten käytetty väri hallitsee ympäristöä ja vaikuttaa 
muihin neutraalimpiin tai pienemmän pinta-alan väreihin. Esimerkiksi haaleat värit 
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muuttuvat usein tummemmiksi, kun niiden vierellä on voimakas väri. (Loiri & Juholin 
1998, 112-113.) Väri on voimakas viesti, jolla on monia toiminnallisia 
käyttötarkoituksia, sillä värien avulla voidaan korostaa, järjestellä, erottua ja osoittaa 
erilaisia asioita (Pesonen & Tarvainen 2003, 54). Värien osalta erityisen tärkeää 
onkin niiden visuaalinen toimivuus ja erottuminen keskeisten kilpailijoiden väreistä. 
Väriratkaisuissa on tärkeää huomioida toimivuus myös mustavalkoisena sekä 
määrittää täsmällisesti värikoodeilla yrityksen värit graafiseen ohjeistoon, jotta 
yhtenäisyys säilyy kaikissa materiaaleissa. (Rope & Merther 2001, 191.) 
 
Kaikkien värivalintojen ja värisommittelun takana vaikuttaa värioppi, minkä 
hallitseminen on tärkeää oikeanlaisen lopputuloksen saavuttamiseksi – aivan kuten 
muunkin teorian osaaminen. Prisman avulla valkoiselle paperille voidaan heijastaa 
kaikki spektrin, eli sateenkaaren värit. Väriympyrä syntyy kun spektrin värit 
järjestetään ympyrän muotoon. Jokainen väri syntyy siten, että sen rinnakkaiset 
värit sekoitetaan keskenään, eli esimerkiksi vihreä on sinisen ja keltaisen sekoitus. 
(Loiri & Juholin 1998,110.)  
 
 
KUVIO 2. Väriympyrä 
 
 16 
Väriympyrän päävärit ovat sininen, punainen ja keltainen, sillä niitä sekoittamalla 
saadaan muodostettua välivärit, eli vihreä, oranssi ja violetti. Yllä olevasta 
väriympyrästä on myös helppo erottaa vasta- eli komplementtivärit, sillä ne 
asettuvat vastakkain ja niitä katsoessa silmä ärsyyntyy, minkä seurauksena värit 
voimistuvat ja näyttävät kirkkaammilta kuin muu ympäristö (Loiri & Juholin 1998, 
110-111). Esimerkiksi keltaisen vastaväri on violetti ja sinisen taas oranssi. 
Vastavärien yhdistäminen keskenään muodostaa harmaan värisävyn, koska 
vastavärit kumoavat toistensa loiston (Nieminen 2004, 191). 
 
5.4 Typografia 
 
Typografia on sitä, minkä me ymmärrämme lukemattakin, eli julkaisun sävy, 
tunnelma ja tyyli. Nimenomaan typografiset ratkaisut kertovat sen, keneltä viesti on, 
millainen se on ja kenelle se on tarkoitettu. Typografian avulla voidaan vahvistaa ja 
tukea tekstin sanomaa. (Pesonen & Tarvainen 2003, 12.) Tuula Nieminen taas on 
määritellyt teoksessaan Visuaalinen markkinointi (2004, 98) typografian 
seuraavasti: Typografialla tarkoitetaan graafisten elementtien muodostamaa 
kokonaisuutta, jossa niiden antamat painojäljet ja suhteet on suunniteltu. 
 
Laajasti ajateltuna typografia tarkoittaa julkaisun ulkoasua kokonaisuudessaan, 
johon sisältyy muun muassa kirjainten valinta, ladelman muotoilu, paperinvärin ja 
kuvituksen valinta. Suppeammassa mielessä typografialla tarkoitetaan 
kirjaintypografiaa, eli esimerkiksi kirjaintyyppien ja -tyylien valintaa, tekstin asettelua 
ja palstojen muotoilua. (Pesonen & Tarvainen 2003, 12.) 
 
Lyhyesti ilmaistuna typografialla tarkoitetaan siis graafista ulkoasua. Typografia on 
tapa saattaa sanoma sellaiseen muotoon, joka viestii yhtä voimakkaasti kuin tekstin 
sisältö ja vaikuttaa siten olennaisesti viestin perillemenoon. Typografia on myös 
keino saada lukija kiinnostumaan ja perehtymään julkaisuun. Onnistunut typografia 
on sellainen, jonka lukeminen on miellyttävää ja helppoa. (Loiri & Juholin 1998, 32.) 
Tärkeimpiä asioita kirjainten valinnassa onkin käyttötarkoitus ja luettavuus, mutta 
myös kirjaintyypin herättämät mielikuvat tulee myös muistaa valintaa tehdessä 
(Pesonen & Tarvainen 2003, 28). Kirjasintyypin valinta on vaativa tehtävä 
vaihtoehtojen loputtoman tarjonnan vuoksi. Yleensä paras lopputulos syntyy kun 
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käytetään vain muutamaa tyyppiä, sillä monen tyypin käyttö vaikeuttaa lukemista ja 
synnyttää sekavuutta. (Loiri & Juholin 1998, 34.) 
 
Kirjaintyypit voidaan jakaa karkeasti sekä antiikva- että groteski-kirjaimiin. 
Molempien tyyppien ulkonäkö voi vaihdella voimakkaasti. Antiikvat (serif) ovat 
päätteellisiä kirjaimia kun taas groteskit (sans serif) ovat päätteettömiä. (Pesonen & 
Tarvainen 2003, 23.) Antiikva on helppolukuinen kirjasintyyppi, jossa kirjasimen 
mallissa vaihtelevat ohennukset ja levennykset. Antiikvan lukuominaisuudet ovat 
erinomaiset ja se onkin siksi suosittu leipätekstityyppi. Alun perin 1800-luvun 
Englannista kotoisin oleva groteski kirjasintyyppi on päätteetön. Selkeän 
ulkomuotonsa vuoksi se on suosittu otsikko- ja mainostyyppi. (Nieminen 2004, 94.) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 3. Esimerkki antiikvakirjasimista 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 4. Esimerkki groteskikirjasimista 
Century Gothic 
Arial Elegance 
Franklin Gothic Medium   
     Lucida Sans Unicode 
    Microsoft Sans Serif 
Tahoma Verdana 
 Myriad Condensed Web 
Times New Roman 
            Garamond   
Century  Baskerville 
      Bookman Old Style 
Courier New        
Frankenstein 
   Georgia     
Palatino Lino Type 
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6 LÄHTÖKOHTATILANTEEN KARTOITTAMINEN 
 
 
Kansainvälisen mainostoimistoketju TBWA\:n ydinajatus ja strategia uusien 
menestystarinoiden luomiselle on kirjattu konsernin filosofiaan seuraavasti: 
”Huipulle ei pääse tekemällä niin kuin kaikki muutkin ovat tehneet.” (Filosofiamme 
2009.) Mielestäni tähän lauseeseen kiteytyy 2000-luvun jatkuvasti kiristyvän 
kilpailutilanteen ydin.  
 
6.1 Disruption – filosofia ja metodologia 
 
Disruption on työskentelyn metodologia, joka toimii muutostyökaluna ja kasvun 
käynnistäjänä. Siinä on kyse parempien kysymysten esittämisestä, perinteisten 
näkemysten haastamisesta, oletusten kääntämisestä päälaelleen ja sellaisten 
ennakkoluulojen poistamisesta, jotka estävät uusien mahdollisuuksien ja ideoiden 
näkemistä. (Learn about disruption 2009.) Jokapäiväisessä elämässämme 
ehdollistumme tietynlaiselle käyttäytymiselle ja tavalle ajatella. Konventioiden, eli 
yleisinä pidettyjen uskomusten, ennakkokäsitysten ja oletusten kyseenalaistaminen 
muuttaa näkemyksiämme ja avaa ovet uusille mahdollisuuksille. (Conventions 
2009.)  
 
Disruption-ajattelu perustuukin siihen, että asioita tehdään olemassa olevien 
konventioiden vastaisesti ja pakottaudutaan ajattelemaan uusia ratkaisuja ja 
ideoita. Asiakkaan markkinoiden tarkastelun ja konventioiden rikkomisen kautta 
saavutetaan menestystä, jota ei synny ilman uskallusta toimia vastoin vakiintuneita 
tapoja.  
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6.2 Konventio-ajattelun hyödyntäminen 
 
Jotta voi tietää, miten toimialan vakiintuneita tapoja voi rikkoa, täytyy ensin selvittää 
millaisia ne ovat. Tämän on työvaiheena työläs ja aikaa vievä, mutta lopputuloksen 
onnistumisen kannalta ratkaiseva. Lisähaasteen tähän toi se, että LogiSecin osalta 
toimialan määrittely ei ole yksinkertainen, sillä yritys on asemoitunut useammalle eri 
toimialalle ja yrityksen tarjoamat palvelut sekä henkilökunnan osaaminen rikkovat 
useiden eri alojen välisiä rajoja. 
 
Suomalaisten perinteisenä helmasyntinä on ollut, että todellisuudessa ei juurikaan 
tunneta omia kilpailijoita ja niiden toimintatapoja ja tarjontaa (Lindroos & Lohivesi 
2004, 35). LogiSecin osalta tämä ei ollut ongelma, sillä Kelon tuntemus LogiSecin 
toiminta- ja markkina-alueesta perustuu useiden vuosien aikana kertyneelle 
kokemukselle, jota vastaavaa tietoutta ei ole saatavilla mistään kirjatuista lähteistä. 
Kaikki tämä yrityksen lähtökohtatilannetta kartoittava analysointi tapahtuikin tiiviissä 
yhteistyössä Kelon kanssa, mikä oli välttämätöntä vertailun relevanttiuden kannalta.  
 
Koska sekä toiminta- ja markkina-alueen että kilpailijoiden määrittäminen ilman alan 
syvällistä tuntemusta saattaa helposti johdattaa väärään lopputulokseen, pyysin 
Keloa määrittelemään noin kymmenen pahinta kilpailijaa, jotka toimivat samalla 
kilpailukentällä LogiSecin kanssa. Tämän lisäksi konventioiden hankintaan otettiin 
mukaan LogiSecin eri aloilla toimivia yhteistyökumppaneita, jotka Kelo näki 
yrityksen kannalta olennaisimpina vertailukohteina. 
 
Näiden tarkasteltavien kilpailija- ja yhteistyöyritysten määrä kasvoi ja muuttui 
konventioiden etsimisen yhteydessä melkoisesti riippuen siitä, mistä näkökulmasta 
vallitsevaa tilannetta tarkasteltiin. Vertailtavien yritysten määrä oli keskimäärin noin 
30, mikä luonnollisesti antaa kattavamman kuvan vallitsevasta tilanteesta sekä 
laajemman ja sitä kautta paremmin todellisuutta kuvaavan vertailupohjan.  
 
6.3 Vertailun avulla tehdyt havainnot 
 
Perusideana tarkastelumenetelmässä on siis koota kilpailijoihin liittyvää materiaalia 
kollaasin omaisesti yhteen käyttäen mahdollisimman havainnollistavaa 
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ryhmittelytapaa. Tämän jälkeen kerätystä materiaalista etsitään erilaisia 
konventioita, vertaillaan niitä keskenään ja tätä kautta pyritään löytämään 
LogiSecille niitä persoonallisen ilmeen rakennusmateriaaleja, joiden avulla 
pystytään saavuttamaan asetetut tavoitteet ja erottumaan kilpailijoista.  
 
Konventiot konkretisoituvat hyvin pitkälti yritysten visuaalisissa ilmeissä. 
Samankaltaisuuksia ja yhdenmukaisia ratkaisuja tutkittiin eri tarkastelukulmista, 
jotta keskinäinen vertailu antaisi mahdollisimman kuvaavan katsauksen toimijoista. 
Näitä tarkastelukulmia olivat muun muassa yritysten käyttämät värimaailmat ja -
skaalat, tunnukset ja käyntikortit sekä yritysten internet-sivut. 
 
6.3.1 Värimaailma 
 
Värimaailma ja -skaala ovat tärkeitä tekijöitä niin yrityksen internet-sivujen, 
tunnuksen ja käyntikorttien kuin muidenkin elementtien visuaalisuudessa. 
Katsottiinpa tilannetta sitten mistä tahansa edellä mainitusta näkökulmasta, selkeitä 
yhtäläisyyksiä ja alalle vakiintuneita tapoja, eli konventioita, on havaittavissa 
runsaasti. Värien käyttö lienee näistä nopeimmin havaittava ominaisuus, sillä värit 
vaikuttavat kaikkialla. Myös värien poissaololla on voimakas vaikutus siihen, miten 
viestin vastaanottaja tulkitsee näkemänsä. 
 
Vertailtaessa eri yrityksiä ja niiden visuaalisessa ilmaisussa käytettyjä värejä, 
sininen on selkeästi yleisin väri. (Katso liitteet 1 ja 3.) Yli puolet vertailtavista 
yrityksistä on valinnut päävärikseen sinisen. Kaikissa kulttuureissa väreille 
annetaan symbolisia merkityksiä (Raninen & Rautio 2002, 230). Sininen on niin 
sanotusti varma ja turvallinen värivalinta yritysviestinnässä sen neutraalin luonteen 
takia. Siniseen liittyy kaikista väreistä vähiten erilaisia kulttuurillisia arvoja ja yli 40 
prosenttia eurooppalaisista ja amerikkalaisista pitää sinistä lempivärinään 
(Hintsanen 2009). Sininen on melko yleinen väri viestinnässä, eikä sen huomioarvo 
ole siksi yhtä korkea kuin esimerkiksi oranssin. Sinistä käytetään etenkin sellaisten 
tuotteiden ja palveluiden markkinoinnissa, joihin halutaan liittää mielikuva 
varmuudesta ja totuudesta (Hintsanen 2009). Väri on yleinen esimerkiksi pankki- ja 
vakuutusalalla. Moni yritys käyttää myös sinistä mainonnassaan korostaakseen 
kotimaisuutta. 
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Harmaa on yksinkertaisin väri nähdä, mutta paljon käytettynä se on usein tylsä. 
Tehostevärin kanssa sillä saatetaan saada aikaiseksi hyvin hienostunut vaikutelma. 
(Hintsanen 2009.) Konventioita tutkittaessa havaittiin myös harmaan olevan monen 
yrityksen värimaailmassa mukana, joskaan se ei ollut päävärinä juuri kenelläkään. 
Harmaan yhdistäminen toiseen, voimakkaampaan ja erottuvampaan väriin tekee 
kokonaisuudesta maltillisemman ja tasapainottaa yrityksen ilmettä. Värinä harmaan 
koetaan usein symboloivan viisautta, vakautta, laatua ja kestävyyttä. 
 
Musta väri on myös monen yrityksen viestinnässä mukana taustalla vaikuttavana 
värinä, joskaan ei yhtä yleisesti kuin harmaa. Monilla musta väri tulee esiin 
esimerkiksi tekstin värinä. Hallitsevana päävärinä se toimi kuitenkin vain 
muutamalla vertailtavista yrityksistä. Vaikka musta viestii jämäkkyydestä ja 
totuudesta (Hintsanen 2009), on sen käytössä yritysviestinnässä oltava 
äärimmäisen tarkka. Väärin käytettynä musta saattaa nimittäin luoda negatiivisella 
tavalla salaperäisen ja epäluotettavan, jopa rikollisuuteen viittaavan assosiaation. 
Oikein käytettynä ja yhdisteltynä musta henkii kuitenkin luotettavuutta ja 
arvokkuutta ja tuo mieleen esimerkiksi sveitsiläisten pankkien arvokkuuden. 
 
Oranssin ja punaisen käyttö viestinnässä on tehokasta värien korkean huomioarvon 
vuoksi. Oranssia pidetään tehokkaana värinä, joten sitä käytetään, kun tavoitellaan 
mielikuvaa esimerkiksi tehokkaasta investoinnista. Se on maailmalla melko yleinen 
väri esimerkiksi sijoitusyhtiöiden ja huoneistovälittäjien logoissa. (Hintsanen 2009.) 
Oranssi assosioidaan tehokkuuden lisäksi usein myös nopeuteen. Punaisen värin 
merkityksenä pidetään usein voimaa ja se koetaan myönteisenä ja energisenä 
värinä. 
 
Värin valintaan vaikuttavat yrityksen tavoitteet, filosofia ja tavoiteltu imago (Värien 
merkitys 2009).  Värien merkitys vaihtelee kuitenkin voimakkaasti viestin 
vastaanottajasta riippuen, vaikka jonkinlaisia yleistyksiä niihin liittyen onkin 
mahdollista tehdä. Värien tulkinta on myös hyvin kulttuurisidonnaista, eikä värien 
symboliikka ole sama kaikissa kulttuureissa. Kaikessa värien käytössä tuleekin aina 
olla selvä suunnitelma ja tavoite (Värien merkitys 2009). 
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6.3.2 Tunnus 
 
Selkeyden vuoksi on hyvä korjata yleinen väärinkäsitys: Logo ei ole se merkki, joka 
on yrityksen nimen vieressä, vaan se vakiintunut tapa, jolla koko yrityksen nimi 
kirjoitetaan. Graafinen merkki, tunnus tai symboli ilman yrityksen nimeä on 
liikemerkki. (Raninen & Rautio 2002, 234.) Yrityksen tunnus koostuu joko merkin ja 
nimilogon yhdistelmästä tai ainoastaan logosta. Yleisessä kielenkäytössä nämä 
termit menevät helposti sekaisin, mutta joka tapauksessa on kyse yrityksen 
persoonallisesta visuaalisesta tavasta erottaa oma tunnus näkyvästi muista. (von 
Hertzen 2006, 107.) Selkeyden vuoksi käytän tässä työssäni liikemerkin ja logon 
yhdistelmästä nimikettä tunnus. 
 
Tarkasteltaessa tunnuksiin liittyviä konventioita huomasin, että selkeästi suurin osa 
yrityksistä kirjoittaa nimensä isoilla kirjaimilla. (Katso liite 1.) Suurin osa yrityksistä 
kirjoittaa nimensä myös kokonaisuudessaan vain yhdellä värillä, vaikka joukosta 
erottuikin muutama yritys, joka on käyttänyt nimessään kahta eri väriä.  
 
Hyvin monella yrityksellä tunnukseen on liitetty myös erillinen määre. Se tarkoittaa 
sanaa tai termiä, joka liitetään nimeen kertomaan tarkemmin joko liiketoiminnan tai 
palvelun luonteesta (von Hertzen 2006, 106). Esimerkiksi lisäys ”security services” 
tai ”learning”, antaa selvennystä yrityksen toiminnasta ja sen toiminnan laadusta. 
Joillain yrityksillä nimeen on taas yhdistetty slogan tai jokin muu yritystä tai sen 
arvoja kuvaava lause, kuten ”Effective integrity” tai ”For a safer world”.  
 
Liikemerkin ja logon yhdistämistavasta löytyi myös paljon yhtäläisyyksiä. Niillä 
yrityksillä, joilla on olemassa erillinen liikemerkki, se on sijoitettu logon vasemmalle 
puolelle melko lailla samaan tasoon logon kanssa. Liikemerkeissä ympyrät ja muut 
pyöreät muodot olivat selkeästi hallitsevin elementtikategoria. Joukosta löytyy myös 
muutama ruksin tai tähden muotoinen kuvio, mutta pyöreät linjat ovat selkeästi 
hallitsevin yleinen piirre. Pirjo von Hertzen toteaakin kirjassaan Brändi 
yritysmarkkinoinnissa (2006, 108), että merkkien suunnittelussa on siirrytty entistä 
enemmän tyyliteltyyn, pelkistettyyn ja abstraktiseen muotokieleen. 
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6.3.3 Käyntikortti 
 
Käyntikorttien osalta käyntikorttien saatavuus rajoitti niiden vertailua. 
Konventiotarkastelussa mukana olleet kortit koostuivat lähinnä käyntikorteista, jotka 
Kelo on työuransa aikana saanut alan muilta tekijöiltä. Tämän vuoksi vertailuryhmä 
oli käyntikorttien osalta hieman erilainen kuin esimerkiksi tunnusten kohdalla. 
(Katso liite 2.)  
 
Käyntikorttien osalta esille nousi korttien värimaailman suppeus. Lähes kaikki 
käyntikortit ovat valkopohjaisia niin kortin etu- kuin kääntöpuolelta. Suurimmalla 
osalla käyntikortin taustapuolelle ei ole painettu mitään, vaan sillä puolella oleva tila 
on jätetty täysin käyttämättä. Kortin tekstitiedoissa käytetään lähes ainoastaan yhtä, 
yleensä mustaa, väriä. Eri tekstiosien keskinäistä hierarkiaa on tuotu esille tekstin 
lihavoinnilla tai käyttämällä nimessä isompaa kirjasinkokoa. 
 
Liikemerkin asettelussa havaittiin myös runsaasti samankaltaisuutta. Tyypillisin 
ratkaisu käyntikorteissa on sijoittaa yrityksen liikemerkki vasempaan yläkulmaan. 
Myös logon keskittäminen yläreunaan on melko yleinen käytäntö kyseisten 
käyntikorttien asettelussa.  
 
6.3.4 Internet-sivut 
 
Internet-sivuja vertailtaessa käy ilmi, että vain muutamalla yrityksellä on käytössään 
tumma pohjaväri. (Katso liite 3.) Suurin osa vertailluista yrityksistä on valinnut 
internet-sivujensa taustaväriksi valkoisen tai jonkin muun vaalean värin. Monilla 
näistä internet-sivuista on ulkoasultaan sekava etusivu, mikä pääasiassa johtuu 
siitä, että aloitussivulla on liikaa tekstiä tai muuta sisältöä. Liika informaatio sekä 
sen puutteellinen jaottelu johtaa sekavaan lopputulokseen, eikä sivuilla vieraileva 
jaksa tästä syystä tutustua yrityksen sivuihin sen tarkemmin. 
 
Sivunavigointia on käytetty melko monipuolisesti. Vertailtavien sivujen joukosta ei 
ole selkeästi havaittavissa yleistä painiketyyliä, vaan sivuilla on käytetty melko 
tasapuolisesti sekä yläreunaan sijoitettua palkkivalikkoa että vasempaan 
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alareunaan tasattua valikkoa. Jotkut yritykset, joilla on runsaasti tekstisisältöä 
sivuillaan, ovat päätyneet käyttämään molempia valikkotyylejä samanaikaisesti. 
 
Internet-sivujen sisältö, informaation laajuus ja yksityiskohtaisuus vaihtelee erittäin 
voimakkaasti tarkasteltujen yritysten välillä. Yhteistä lähes kaikille on kuitenkin 
yrityksen vision, mission ja arvojen puuttuminen sivuilta kokonaan. Ne harvat 
yritykset, jotka ovat nämä asiat sivuillaan kertoneet, eivät sisällöltään juurikaan 
poikkea toisistaan. Muun muassa luotettavuus, asiakaslähtöisyys ja vastuullisuus 
toistuivat useita kertoja. Henkilökunnan esittely puuttuu myös pääsääntöisesti 
kaikilta. 
 
 
7 HAVAINTOJEN PERUSTEELLA TEHDYT LINJAUKSET 
 
 
Edellä kuvatun konventio-vaiheen avulla löydetyt säännönmukaisuudet ja yleiset 
toimintatavat antoivat yleiskuvan kilpailijoiden visuaalisesta viestinnästä ja 
materiaaleista. Konventiotarkastelun ei ole tarkoitus antaa kaikenkattavaa 
tieteellistä selvitystä kilpailutilanteesta. Tätä varten täytyisi tehdä hyvin laaja-alaisia 
ja työläitä tutkimuksia. Vertailun tavoitteena on auttaa hahmottamaan yleistilannetta 
ja löytämään kaikkein selkeimpiä yhtäläisyyksiä, kuvata suurimpia yhteisiä 
suuntauksia sekä samalla toimia inspiraation lähteenä. 
 
Konventiotarkastelun avulla tehdyt havainnot toimijoita yhdistävistä elementeistä 
auttavat myös hahmottamaan alan yleisen ilmeen. Vaikka lähtökohtaisesti 
pyritäänkin luomaan kilpailijoista poikkeava ja omaperäinen visuaalinen ilme, ei sen 
luominen saa kuitenkaan tapahtua yrityksen uskottavuuden kustannuksella. 
LogiSecin yleisilmeen tulee pysyä linjassa alan yleisen visuaalisen viestinnän 
kanssa, eikä yrityksen ilme saa muodostaa kuvaa täysin väärästä toimialasta. 
Pyritään siis luomaan oikeantyylistä ja oikeita asioita viestivää visuaalista ilmettä 
persoonallisella ja erottuvalla tavalla. 
 
Havaintoja hyödyntäen käytiin pohdintoja siitä, miksi tietyt asiat on yleisesti 
ratkaistu siten ja ovatko kyseiset ratkaisut välttämättömiä, vai onko niihin vain ajan 
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kuluessa urauduttu. Disruption-ajattelun lähtökohtana on, että tavoiteltu menestys 
saavutetaan, kun uskalletaan toimia konventioiden vastaisesti ja hakea erilaisia 
ratkaisuja sen sijaan, että tyydyttäisiin samoihin keinoihin kuin kaikki muut yritykset.  
 
On kuitenkin ensisijaisen tärkeää kyetä erottamaan urautumisesta johtuvat ratkaisut 
niistä ratkaisuista, jotka erinäisistä taustasyistä, kuten laeista tai toimialaliiton 
säännöksistä johtuen on tehty tietyllä tavalla. Asioiden muuttaminen vain 
muutoksen takia ei ole kannattavaa ja saattaa johtaa yrityksen kannalta jopa 
haitalliseen lopputulokseen. Vallitsevien mallien ja perinteisten tapojen 
kyseenalaistaminen on kuitenkin tervettä ja jopa välttämätöntä, kun luodaan jotain 
uutta. 
 
Edellä selvitettyjen havaintojen perusteella päädyttiin tiettyihin rajauksiin LogiSecin 
osalta. Tässä vaiheessa tehdyt yleislinjaukset loivat pohjan kaikille myöhemmille 
työvaiheille ja koko lopputulokselle. Seuraavassa esitellään värimaailmaa, tunnusta, 
käyntikortteja ja internet-sivuja koskevia linjauksia. 
 
7.1 Värimaailma 
 
Ensimmäinen päätös värimaailman osalta oli olla käyttämättä sinistä väriä missään 
muodossa yrityksen visuaalisessa ilmeessä sen yleisyyden vuoksi. Myös oranssia 
ja punaista päätettiin olla käyttämättä, vaikkeivät ne väreinä olleetkaan yhtä yleisiä 
kuin sininen. Konventiotarkastelussa nousi esille, että vihreä väri ei ollut käytössä 
yhdelläkään vertailtavalla yrityksellä, mikä oli ratkaiseva argumentti, kun päädyttiin 
valitsemaan vihreä LogiSecin pääväriksi. Myöskään violetti tai keltainen väri eivät 
toimineet päävärinä millään näistä yrityksistä, mutta niiden ei katsottu sopivan 
yrityksen persoonallisuuteen riittävän hyvin.  
 
Vihreän katsottiin tukevan kaikkein parhaiten sitä yrityskuvaa, jonka LogiSec haluaa 
visuaalisella ilmeellään luoda. Vihreä liitetään usein puhtauteen, raikkauteen, 
luontoon ja turvallisuuteen (Hintsanen 2009). Yleisesti vihreän mielletään 
symboloivan elinvoimaa, kasvua, sitkeyttä ja menestystä. Vihreä assosioituu monen 
mielessä luontoon ja väriä käytetään paljon ympäristöystävällisyyttä, 
luonnonmukaisuutta ja vihreitä arvoja kuvaavassa viestinnässä.  
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Jotta LogiSecin visuaalinen ilme ei loisi liian ympäristö- ja luontosidonnaista kuvaa, 
päätettiin toiseksi pääväriksi valita harmaa tuomaan jämäkkyyttä ilmeeseen. 
Vaalean harmaa oli monella kilpailijayrityksellä tukivärinä samoin kuin musta, joten 
niiden välimuodon, eli tumman harmaan, valitseminen tuntui luonnolliselta 
ratkaisulta. Jottei vihreän ja harmaan yhdistelmästä tulisi liian tunkkainen, päätettiin 
ottaa sitä raikastamaan jokin vaalea, lähes valkoinen sävy. 
 
7.2 Tunnus 
 
Kaikilla yrityksillä ei ole käytössä erillistä liikemerkkiä (graafista merkkiä tai 
symbolia), vaan yrityksen nimi ja liikemerkki ovat joillain yrityksillä sama asia 
(esimerkiksi Marimekko). Erottumisen kannalta on tällöin todella tärkeää, että 
nimiosa on muotoilultaan ja ulkomuodoltaan selkeästi muista erottuva ja 
persoonallinen. Kelo koki tärkeäksi, että yrityksellä on erillinen liikemerkki pelkän 
nimilogon lisäksi, mikä tästä syystä otettiin päämääräksi jo suunnittelun 
alkumetreillä. 
 
Yrityksen nimen piti alun perin olla FennoSec, mutta kilpailullisista syistä nimeksi 
vaihdettiin LogiSec, mikä kuvastaa myös yrityksen erityisosaamisen sisältävän 
logistiikka-asiantuntemusta. LogiSec-tekstilogo muodostuu kahdesta palasta: Logi 
ja Sec, jotka juontavat juurensa sanoihin Logistic Security. Liittämällä yhteen nämä 
kaksi nimikettä muodostettiin uusi sanakokonaisuus, joka kuvaa logistiikan ja 
turvallisuuden yhteensulautumista. Nimen L- ja S-kirjaimet päätettiin kirjoittaa aina 
isoilla kirjaimilla tekijöiden erotettavuuden ja selkeyden vuoksi. LogiSec nimessä ei 
käytetä välilyöntiä, vaan kaikki kirjaimet kirjoitetaan yhteen, mikä korostaa 
kokonaisuutta ja näiden kahden eri osa-alueen yhteenkuuluvuutta. 
 
LogiSec -nimeä päätettiin täydentää erillisellä määreellä, joka selkeyttää yrityksen 
toimenkuvaa ja palvelun luonnetta. Määreellistä tunnusta käytetään silloin, kun 
pelkkä tunnus ei sellaisenaan ole tilanteen kannalta riittävä. Esimerkiksi 
messuesitteessä, jossa näkyy ainoastaan yrityksen tunnus, eikä muuta tietoa.  
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7.3 Käyntikortti 
 
Käyntikortin osalta tärkein linjaus oli hyödyntää käyntikortin molemmat puolet. 
Konventiotarkastelussa kävi ilmi, että vain todella harvalla yrityksellä on tumma tai 
värillinen tausta käyntikortissaan. Tälle ei kuitenkaan löydetty mitään todellista 
perustelua, korkeampia painokustannuksia lukuun ottamatta, minkä vuoksi 
päädyttiin valitsemaan perinteisestä valkoisesta poikkeava väri käyntikortin 
kääntöpuolelle. 
 
Myös kortin tekstisisällön osalta jo tässä vaiheessa tehtiin muutama ratkaiseva 
linjaus. LogiSecin toimiessa niin kotimaassa kuin ulkomailla, oli käyntikortin 
kielivalinta oleellinen. Harkinnassa oli, että LogiSecille teetettäisiin kahdet eri 
käyntikortit, toiset suomeksi ja toiset englanniksi, sillä Kelon mielestä kaksikielisen 
kortin tekeminen (toisella puolella samat tiedot eri kielellä) ei olisi ollut 
tarkoituksenmukaista. Lopulta päädyttiin kuitenkin painamaan ainoastaan 
englanninkieliset käyntikortit.  
 
7.4 Internet-sivut 
 
Kaksikielisyys on olennainen osa myös internet-sivujen kannalta. Koska yrityksen 
asiakaskunta koostuu sekä koti- että ulkomaisista yrityksistä ja heidän 
edustajistaan, täytyy sivujen olla suomen lisäksi englanniksi. Internet-sivujen osalta 
haluttiin välttää ahtautta, sillä liika informaatio syö halun tutustua muuhun sisältöön. 
Tämä ”less is more” -ajattelu näkyy konkreettisesti esimerkiksi etusivulla siten, että 
siinä pysytellään ainoastaan kaikkein tärkeimmissä ydinasioissa ja 
yksityiskohtaisempi informaatio sijoitetaan niin sanotusti syvemmälle sivustossa. 
 
Väljyyden lisäksi tässä työvaiheessa linjattiin sivujen pohjaväri. Vaikka tumma 
taustaväritys oli melko harvinainen valinta ja luo tietynlaista uskottavuutta ja 
jämäkkyyttä, Kelo näki sen luovan liian hämyisen ja negatiivisella tavalla 
epäluotettavan tunnelman sivustolle. Pohjaväriksi päätettiinkin valita vaalea sävy, 
josta vihreä ja tummanharmaa erottuvat hyvin. 
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Sisällön osalta päätettiin tässä vaiheessa, että sivustojen tulee sisältää kuvalliset 
henkilöstön esittelyt. LogiSecin visio, missio ja arvot päätettiin myös tuoda 
avoimesti esille. Kuvamaailmaan kaavailtiin ihmisiä, suomalaisuutta sekä urheiluun 
liittyviä kuvia, joissa näkyy liikettä ja energiaa. Internet-sivuille tavoitellun tunnelman 
havainnollistamiseksi tein kollaasin sivujen kuvamaailmasta. 
 
KUVIO 5. Kollaasi internet-sivujen kuvamaailmasta 
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8 RATKAISUT JA KÄYTÄNNÖN TYÖVAIHEET 
 
 
Yhdistämällä edellisessä työvaiheessa kuvaillut visuaaliset linjaukset LogiSecin 
aiemmin esitettyihin yleistavoitteisiin, on saatu kasaan melko kattava pohja 
yrityksen visuaalisen ilmeen rakentamisen lähtökohdaksi. Yrityksen visuaalista 
ilmettä luodessa täytyy jatkuvasti muistaa, että ollaan luomassa suurta 
kokonaisuutta, jonka osien yhtenäisyys ja yhteensopivuus ovat työn onnistumisen 
avaintekijöitä. Koska kokonaisuus koostuu pienemmistä tekijöistä ja 
yksityiskohdista, on onnistuminen jokaisella osa-alueella merkittävää lopputuloksen 
ja sen yhtenäisyyden kannalta.  
 
8.1 Kirjasin 
 
Laajasti määriteltynä typografialla tarkoitetaan verkko- tai printtijulkaisun graafista 
ulkoasua, johon sisältyy kirjainten valinta ja muotoilu. Kun typografia on 
onnistunutta, lukeminen on helppoa. (Raninen & Rautio 2002, 221.) Vaikka 
tietokoneen kirjasinvalikoimassa on kymmeniä vaihtoehtoja, fonteilla ei kannata 
ryhtyä leikkimään, sillä sitä ei vaihdeta kuin paitaa. Typografia onkin yrityksen 
tunnuksen ja värimaailman ohella tärkeä visuaalinen vakioelementti, jonka 
yhtenäinen käyttö luo tunnistettavan ilmeen kirjoitetulle viestille. 
 
Fontit, eli kirjasimet, voidaan jakaa erilaisiin luokkiin muotonsa mukaan, jolloin 
yleinen jako on antiikvat (päätteelliset) ja groteskit (päätteettömät). Antiikvat sopivat 
hyvin pitkiin leipätekstiosuuksiin ja niitä on perinteisesti pidetty helppolukuisempina. 
Vähäeleiset, ”uskottavat” groteskit sopivat taas hyvin lyhyisiin teksteihin. (Raninen 
& Rautio 2002, 222.) 
 
Typografian osalta noudatettiin niitä aiemmin esitettyjä tavoitteita ja yleislinjauksia, 
jotka määrittävät suunnan koko yrityksen visuaaliselle ilmeelle. Jokaisella fontilla on 
oma luonteensa. Fontti viestii tekstin lukijalle samalla tavalla kuin tekstin sisältö. 
(Raninen & Rautio 2002, 222.) Jo alussa oli selvää, että yritykselle valitaan jokin 
groteskiin kirjasinryhmään kuuluva moderni kirjasin. Lopullinen valinta tehtiin 
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kymmenen eri kirjasintyypin välillä, jotka kokosin yhteen vertailun helpottamiseksi. 
Apuna koonnissa käytettiin kirjasimiin erikoistuneita internet-sivuja 
http://new.myfonts.com/ sekä http://www.typography.com/fonts/index.php. 
Mallitekstinä vertailussa toimi FennoSec, jonka oli vielä kirjasimen valintavaiheessa 
tarkoitus olla yrityksen virallinen nimi. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 6. Kirjasinvertailu 
 
Valintaprosessin aikana selvisi, että yrityksen nimeksi tuleekin LogiSec Oy, minkä 
jälkeen valinta oli yksinkertainen, sillä Century Gothic -kirjasin sopii muotoilultaan 
kaikkein parhaiten LogiSec-nimeen. Tätä Sol Hess:n suunnittelemaa (Ascender 
Fonts) kirjasinta käytetään niin logossa kuin muissa materiaaleissa. Muotoilultaan 
fontti tukee LogiSecin visuaalista ilmettä erinomaisesti, sillä se on graafisen 
symmetrinen, yksinkertainen ja muotoilultaan hyvin selkeälinjainen. 
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Www-maailmassa on parempi käyttää leipätekstissä groteskeja kirjasintyyppejä 
(Raninen & Rautio 2002, 195). Typografiaksi sähköisiin sovelluksiin valittiinkin Arial-
kirjasin, sillä Century Gothic ei ole kaikkein lukijaystävällisin kirjasin sähköisessä 
muodossa, kuten internet-sivuilla. Monotype suunnitteli Arial-kirjasimen 
korvaamaan Linotypen suositun, Max Miedingerin vuonna 1957 suunnitteleman, 
Helvetica-kirjasimen. Arial on muotoilultaan lähestulkoon identtinen Helvetican 
kanssa ja kirjasimen väliset erot ovat äärimmäisen pieniä, mikä aiheuttikin 
huomattavasti plagiointikritiikkiä Microsoftia kohtaan. (FontCo.com.) LogiSecin 
internet-sivut on koodattu siten, että Windows-käyttäjä näkee tekstin Arial-
kirjasimena ja Mac-käyttäjä taas alkuperäisenä Macintoshin tukemana Helvetica-
kirjasimena (Korpi 2009). 
 
8.2 Värit 
 
Vaikka värien vaikutukset eivät ole yksioikoisia, suunnittelijan on välttämätöntä 
tuntea värioppia sekä sisäistää yrityksen tunnusvärien käyttö (Raninen & Rautio 
2002, 230). LogiSecin pääväreiksi linjattiin vihreä ja tumman harmaa, sekä 
lisäväriksi vaalean harmaa. Väriskaala vaihtelee kuitenkin hyvin voimakkaasti ja 
saman värin eri sävyjen ääripäillä on hyvin erilainen vaikutus yrityksen visuaaliseen 
ilmeeseen. Värin valinnassa tuleekin olla erittäin tarkka, sillä esimerkiksi limen 
vihreä antaa yrityksestä aivan toisenlaisen kuvan kuin voimakkaasti murrettu 
armeijan vihreä sävy. Lisäksi eri värien keskinäinen yhteensopivuus on erittäin 
tärkeää oikeanlaisen lopputuloksen kannalta. Tekstiin ja taustaan tulee valita värit, 
joiden välillä on suuri kontrasti (Raninen & Rautio 2002, 194). 
 
Apuna tässä värienvalintaprosessissa käytin Adoben Kuler-nimistä värityökalua, 
joka antaa mahdollisuudet uusien värien ja väriteemojen luomiseen. Sivustolta, 
http://kuler.adobe.com, löytyy myös runsaasti valmiita väriteemoja, mikäli oman 
värisävyn sekoittaminen ei tunnu tuottavan toivottua tulosta. 
 
Yrityksen visuaalisen ilmeen kannalta oikeanlaisen värisävyn löytäminen on erittäin 
tärkeää. Loinkin monia eri väriversioita Kuler-ohjelman avulla, joita sitten testattiin 
soveltamalla värejä yrityksen logoon ja liikemerkkiin. Kokosin eri väriversioita 
kollaasiksi (Katso kuvio 7.), jotta värien keskinäinen vertailu olisi mahdollisimman 
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helppoa ja havainnollista. Koevedokset auttoivat hahmottamaan värin sopivuutta ja 
oikeat päävärit löytyivät. Koska taustan väriä ei ole kaikissa tilanteissa mahdollista 
valita, luotiin samalla myös tehostevärejä, joita käytetään kun tarvitaan 
voimakkaampaa kontrastia kunnollisen erottumisen vuoksi. 
 
 
KUVIO 7. Kollaasi värivaihtoehdoista 
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KUVIO 8. Logon alustavat värivedokset 
 
Värinvalintavaiheessa yrityksen nimeksi piti vielä rekisteröidä FennoSec ja siksi 
logon testivedokset eivät ole yrityksen lopullisella nimellä. Yritykselle valittiin 
kahden päävärin lisäksi neljä tehosteväriä, joita voidaan myös tarvittaessa käyttää. 
Kaikissa yrityksen materiaaleissa tulee kuitenkin ensisijaisesti käyttää LogiSecin 
vihreää (RGB 25,153,25) sekä LogiSecin tumman harmaata (RGB 61,63,61) 
värisävyä. Yritykselle luomani värisävyt, sekä niiden tarkat värikoodit näkyvät alla 
olevista kuvioista 9 ja 10 sekä tämän opinnäytetyön liitteenä olevan LogiSecin 
graafisen ohjeiston sivulta 7. 
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KUVIO 9. Valitut vihreät värisävyt 
 
 
 
KUVIO 10. Valitut harmaat sävyt 
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8.3 Tunnus 
 
Logosuunnittelun haaste on ennen kaikkea se, että yhden merkin on kyettävä 
kertomaan yhdellä silmäyksellä monta asiaa (Raninen & Rautio 2002, 234). Hyvän 
ehdotuksen tekeminen edellyttää perinpohjaista tutustumista yrityksen toimintaan ja 
palveluihin. Se vaatii laajaa tiedonhankintaa toimialasta ja brändistrategian 
hahmottelua. (von Hertzen 2006, 143.) Liikemerkin ja logon luominen olikin minulle 
kaikkein työläin ja haastavin yksittäinen työvaihe koko prosessissa. Piirsin monia 
kymmeniä erilaisia luonnoksia ja hahmotelmia, joista vain osa jatkojalostui niin 
pitkälle, että esitin ne Kelolle. Alkuperäiset hahmotelmat olen tehnyt kaikki käsin, 
minkä jälkeen kuvaa on muokattu tietokoneen avulla.  
 
Idea valittuun tunnukseen syntyi pohtiessani vauhdin ja kasvun kuvaamista. Kelo oli 
painottanut urheilun suurta merkitystä hänelle ja yritykselle. Inspiraation haku 
urheilun maailmasta synnytti ajatuksen juoksuradan hyödyntämisestä tunnuksessa. 
Jotta kilparadoista saataisi kiinnostava muoto ja tunnukseen mukaan liikkeen 
tuntua, vaati kehitystyö monta eri hahmotelmaa ennen kuin päädyin alla olevaan 
versioon. 
 
KUVIO 11. Käsin piirrettyjä luonnoksia tunnuksesta 
 
Kun olin skannannut piirroksen koneelle, lähdin testaamaan siihen eri värejä ja 
tyylejä kuvankäsittelyohjelman avulla. Työvaihe poiki muun muassa alla näkyvät 
raakaversiot. 
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KUVIO 12. Tunnuksen kehitysasteita 
 
Kelo perehtyi eri vaihtoehtoihin ja hänen ehdotustensa ja näkemystensä perusteella 
luotiin LogiSecille lopullinen versio valituilla väreillä. Joni Korpi muokkasi tunnuksen 
vektorimuotoon, jotta tunnuksen hyödyntäminen sähköisessä muodossa on 
mahdollista. Koska aina ei ole mahdollista vaikuttaa siihen, millaiselle ja minkä 
väriselle taustalle tunnus asetetaan, siitä tehtiin useampi eri versio. 
Tunnusversioista tulee kuitenkin ensisijaisesti käyttää kuviossa 13 näkyvää 
vihreäharmaata väriversiota vaalealla pohjalla. 
 
 
KUVIO 13. LogiSecin ensisijainen tunnusversio 
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Vaikka tunnuksesta luotiin myös mustavalkoinen versio, värillinen tunnus on aina 
ensisijainen valinta. Käyttökohteesta riippuen voi kuitenkin olla tarpeen käyttää 
muita väriversioita. Mikäli tausta on tumma, tulee käyttää tummalle taustalle 
tarkoitettua tunnusversiota. Kun tunnus sijoitetaan kuvan tai muun värillisen taustan 
päälle, on tärkeää varmistaa pohjan ja tunnuksen välinen riittävä kontrasti. 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 14. Tunnusversiot tummalle pohjalle 
 
8.4 Käyntikortti 
 
Käyntikortti lukeutuu yrityskäyttöön tehtävään käyttögrafiikkaan, samoin kuin 
yrityksen kirjelomakkeet ja kirjekuoret (Pesonen & Tarvainen 2003, 338). 
Käyntikortti on yrityksen tärkeä työväline. Uusasiakastapaamisissa ja vastaavissa 
kontaktinluontitilaisuuksissa käyntikortilla on suuri rooli. Käyntikortti on se 
konkreettinen tekijä, joka jää muistuttamaan kortin vastaanottajaa yrityksestä, sen 
palveluista ja edustajasta. Käyntikortti toimii tavallaan muistuttajana, aktivoimalla 
tapaamisessa syntyneen yrityskuvan ja muut muistijäljet. Kortti on myös askel 
lähemmäs vastapuolen yhteydenottoa, sillä selkeästi ja helposti tarjolla olevat 
yhteystiedot laskevat kynnystä ottaa yhteyttä yrityksen edustajaan. 
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LogiSecin käyntikorttien osalta linjauksina olivat englannin kieli sekä kortin 
kaksipuolisuus. Jälkimmäisen linjauksen tavoitteena on hyödyntää kortin koko 
pinta-ala. Monilla ihmisillä on käyntikorttiteline tai -selain, johon kortti asetetaan 
läpinäkyvään muovitaskuun, jolloin myös kortin toinen puoli näkyy käyntikortteja 
selatessa. Erivärisen kääntöpuolen erottuminen muiden käyntikorttien valkoisista 
käyttämättömistä taustapinnoista on etu, onhan koko visuaalisen ilmeen tavoitteena 
tuoda LogiSec esiin persoonallisena ja kilpailijoista poikkeavana yrityksenä. 
 
Käyntikortin kaksipuolisuudesta huolimatta käyntikortissa haluttiin tehdä selvä ero 
yhteystiedot sisältävän etupuolen ja logokeskeisen erottuvamman taustapuolen 
välille. LogiSecin kilpailijoiden ja yhteistyökumppaneiden käyntikorttien lisäksi 
(Katso liite 2.) kävin läpi kymmenittäin muita käyntikortteja, jotta sain paremman 
käsityksen siitä, millaisia asetteluja, värivalintoja ja sommitteluratkaisuja korteissa 
yleisesti suositaan. Näiden havaintojen perusteella pyrin hakemaan hieman erilaista 
ja massasta poikkeavaa ulkoasua ja suunnittelin neljä erilaista 
käyntikorttivaihtoehtoa. 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 15. Käyntikorttiehdotus numero 1 
 
Ensimmäisen käyntikorttiehdotuksen etupuoli on valkoisella taustalla ja sisällön 
sommittelu on tehty kultaisen leikkauksen laskentatapaa mukaillen. Eri 
sisältöosioiden sommittelu kauas toisistaan luo jännitettä kuvan sisälle ja on siksi 
mielenkiintoisempi. Käyntikortin kääntöpuolella taas hyödynsin LogiSecin erottuvaa 
vihreää väriä. Vaihtelevuutta kortin pintaan hain korostamalla Logi-sanaa 
spottivaalennuksen avulla, jolloin kääntöpuolen pinta ei ole yksitoikkoisen tasainen. 
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KUVIO 16. Käyntikorttiehdotus numero 2 
 
Toisen käyntikorttiehdotuksen etupuolen sommittelu on keskitetympi kuin 
ensimmäisessä ja painotus selkeästi enemmän alareunassa. Sommittelu korostaa 
kuitenkin käyntikortinantajan nimeä ja titteliä huomattavasti enemmän. Käyntikortin 
kääntöpuolen taustassa on käytetty varjostusta tehokeinona tuomaan 
kolmiulotteisuutta kuvaan. 
 
 
 
 
 
 
 
  
KUVIO 17. Käyntikorttiehdotus numero 3 
 
Kolmannen ja neljännen käyntikorttiehdotuksen suunnittelussa lähdin liikkeelle 
läpinäkyvyydestä, mikä on yksi LogiSecin keskeisistä arvoista. Kääntöpuolen 
taustakuvana käytin Espoosta otettua ilmakuvaa, jonka päälle sijoitin läpinäkyvänä 
elementtinä LogiSecin tunnuksesta tiukalla rajauksella otetun osan. Värit 
noudattavat LogiSecin pää- ja tehostevärejä. Taustan kuva jatkuu myös etupuolelle, 
tosin hillitympänä, jottei se veisi huomiota yhteystiedoista, jotka keskitin vasempaan 
reunaan siten, että tunnuksen ympärille jäisi enemmän tilaa. 
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KUVIO 18. Käyntikorttiehdotus numero 4 
 
Esittelin suunnitelemani käyntikorttivaihtoehdot Kelolle, joka poimi niistä omat 
suosikkielementtinsä. Nämä tekijät yhdistämällä syntyi kortin lopullinen versio. 
Espoon ilmakuvan sijaan kääntöpuolen kuvana päätettiin hyödyntää rajattua 
Euroopan karttaa, joka vastaa LogiSecin toiminta-aluetta. Käyntikorttiehdotusten 
etupuolista yksikään ei juuri puhutellut Keloa, mutta hänellä oli itsellään selkeä 
näkemys siitä, millaisen etupuolen sommittelun hän halusi ja tämä toteutettiinkin. 
Tekstisisällöstä päätettiin myös jättää faksinumero kokonaan pois, sillä Kelo ei 
nähnyt sitä nykyaikana merkittäväksi kommunikointivälineeksi, suurimman osan 
kommunikaatiosta tapahtuessa joko sähköpostin tai puhelimen välityksellä. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
 
  
 
KUVIO 19. Käyntikortin etu- ja taustapuolen sommitteluvaihtoehtoja 
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Edellä olevien variaatioiden puntaroinnin jälkeen päädyttiin alla näkyvään 
käyntikortin ulkoasuun. Kortin etupuolella sekä yrityksen että henkilön nimet on 
korostettu lihavoimalla kirjaimet ja käyttämällä nimissä LogiSecin väriyhdistelmää 
tehokeinona. Myös sähköpostiosoitetta ja yrityksen kotisivujen osoitetta korostettiin. 
Kääntöpuolella taas käytettiin LogiSecin määreellistä tunnusta. Taustalla olevan 
kuvan, eli Euroopan kartan, ja tunnuksen välille on luotu jännitettä sommittelulla. 
 
 
 
 
 
 
 
  
KUVIO 20. Lopullisen käyntikortin etu- ja kääntöpuoli 
 
8.5 Internet-sivut 
 
Omat kotisivut ovat lähestulkoon välttämättömyys jokaiselle yritykselle (von Hertzen 
2006, 166). Internet ja sieltä löytyvät yritystiedot, -esittelyt ja kotisivut ovat tärkeitä 
informaationvälityskanavia. Internet-sivuilla on myös erittäin merkittävä rooli 
yrityskuvan luomisessa, sillä moni asiakas hakee tietoa yrityksestä ensisijaisesti 
internetistä.  
 
LogiSecin internet-sivut on rakennettu HTML5-standardia käyttäen. Sivut toimivat 
kaikissa standardia tukevissa selaimissa ja laitteissa, joihin kuuluvat kaikki tällä 
hetkellä käytössä olevat internet-selaimet sekä kaikki mahdolliset tulevaisuudessa 
ilmestyvät selaimet ja laitteistot. Sivujen päivittäminen tapahtuu suositulla 
Wordpress-sisällönhallintajärjestelmällä, mikä mahdollistaa sivujen vaivattoman 
päivittämisen. (Korpi 2009.) 
 
Sivujen käytännöntoteutuksesta ja toimivuudesta vastasi Metropolian 
mediatekniikan opiskelija Joni Korpi, jolla on useiden vuosien kokemus kotisivujen 
tekemisestä sekä siihen tarvittavat työkalut käytettävissään. 
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8.5.1 Oma roolini 
 
Oma roolini internet-sivujen osalta oli hallinnoida sivujen rakennusprosessia ja 
huolehtia, että ne toteutetaan LogiSecin visuaalisen ilmeen mukaisesti alusta 
loppuun. Käytännössä olin kuitenkin tiiviisti mukana sekä internet-sivujen 
suunnittelussa että toteutuksessa läpi koko prosessin. Osallistuin sivujen toteuttajan 
Joni Korven ja LogiSecin edustajan Petri Kelon tapaamisiin sekä tein tiivistä 
yhteistyötä heidän kanssaan tapaamisten ulkopuolella. Näkyvin panokseni sivujen 
visuaaliseen ilmeeseen oli henkilöstön valokuvausten organisointi. Vähemmän 
näkyvässä, mutta sisällön kannalta tärkeässä roolissa oli muun muassa sisällön ja 
oikeinkirjoituksen tarkastaminen sekä iskulauseiden muotoilu. Internet-sivujen 
rakentamisprosessin aikana tein useita kollaaseja prosessin eri vaiheissa. Nämä 
kollaasit toimivat tehokkaina työkaluina suunnittelutyössä, sillä niistä voi nähdä 
useamman sivun samanaikaisesti, mikä auttaa hahmottamaan sivujen välisiä 
rakennesuhteita ja yhdistäviä tekijöitä. Kollaaseihin liitettiin usein tarralapuilla 
tärkeimmät muutostarpeet tai muut tärkeät huomiot. 
 
 
KUVIO 21. Kollaasi internet-sivujen kehitysvaiheesta 
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8.5.2 Etusivu 
 
Raninen ja Rautio toteavat teoksessaan Mainonnan ABC (2002, 188): Kotisivujen 
suunnittelussa kannattaa keskittyä sivujen peruskäytettävyyteen sen sijaan, että 
kehitellään toinen toistaan elämyksellisempiä, monimutkaisia ratkaisuja. 
Lähtökohtana sivujen rakentamisessa olikin välttää ahtautta ja jättää sisällölle 
mahdollisimman paljon hengitystilaa. Sivuston ulkoasun graafinen suunnittelu ja 
sisällön suunnittelu yhdessä ovat käytettävyyssuunnittelua, jolla palvelusta pyritään 
tekemään mahdollisimman helppo ja selkeä käyttää (Raninen & Rautio 2002, 182). 
Käytettävyys ja sisällön ytimekkyys olivatkin internet-sivujen rakentamisen 
kulmakiviä, sillä jo lähtökohtaselvityksessä paljastui, että suurin osa kilpailijoista on 
täyttänyt aloitussivunsa jokaisen senttimetrin jollain tiedolla. Jo yleisissä linjauksissa 
päätettiin karttaa tätä ja linjanveto konkretisoituu mielestäni kaikkein parhaiten 
yrityksen etusivulla. 
 
Tärkeimmät asiat, joiden tulee ilmetä etusivulta: minkä yrityksen sivuilla ollaan ja 
mitä sivusto sisältää (Raninen & Rautio 2002, 191). Yrityksen ytimekäs esittely 
tuleekin heti esiin: ”LogiSec on suomalainen turvallisuuskoulutukseen, auditointiin ja 
konsultointiin erikoistunut yritys. Pääpainoalue on logistiikka- ja kuljetusturvallisuus 
sekä petoksentorjunta eri osa-alueineen.” Lisäksi etusivuilta löytyy tiivis vastaus ja 
johdatus siitä, mitä yritys tekee ja keitä työntekijät ovat. Etusivulla navigointipalkin 
alapuolella on pysyvästi sama kuva, jossa näkyy kaikki yrityksen neljä työntekijää 
välittömästi sivuston auetessa. (Katso kuvio 22 seuraavalla sivulla.) 
 
Myös uusimmat tapahtumat ovat nähtävissä heti ensisilmäyksellä. Etusivulle 
pyrittiin saamaan selkeä esitys LogiSecin tarjoamista palveluista. Palveluvalikoiman 
laajuus esti kuitenkin tämän ja etusivulle päätettiin tehdä ohjaava ja houkutteleva 
teksti, ”Meillä on epäreilu kilpailuetu!”, joka vie palvelut-sivulle. 
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KUVIO 22. Internet-sivujen aloitusnäkymä  
 
LogiSec-tunnus päätettiin asettaa selkeästi erottuvaa taustaa vasten vasempaan 
yläkulmaan, jotta sivuilla vieraileva näkee välittömästi, mistä yrityksestä on kyse. 
Tunnuksen kautta pääsee kaikilta sivuilta palaamaan takaisin etusivun näkymään. 
Kiinnostavuuden ja vaihtelevuuden vuoksi aluksi oli tarkoitus sijoittaa etusivulle 
navigointipalkin alapuolelle rauhallinen ja toimintaan liittyvä valokuva, joka vaihtuisi 
jokaisella kerralla sivulle siirryttäessä. (Katso kuvion 23 vasen alareuna.) 
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KUVIO 23. Kollaasi internet-sivujen kehitysvaiheesta 
 
Osoittautui kuitenkin erittäin vaikeaksi löytää riittävän monta sellaista kuvaa, joissa 
olisi riittävästi tilaa vasemmassa yläkulmassa tunnuksen ympärillä. Kuvan sijainti ja 
tunnuksen asettelu osaksi kuvaa loi korkeat vaatimukset kuvan värimaailmalle ja 
kuvauksen kohteelle. Esimerkiksi talvinen maisema ei luo oikeanlaista yrityskuvaa, 
kun sivuilla vieraillaan keskikesällä. Sivujen muuntautumiskykyä ei haluttu tehdä 
visuaalisen ilmeen yhtenäisyyden kustannuksella. Tämän vuoksi kyseiselle paikalle 
sijoitettiin pysyvästi sama kuva, jossa näkyvät kaikki yrityksen työntekijät. 
 
8.5.3 Muut sivut ja yhdistävät elementit 
 
Navigointipalkille parhaat paikat ovat sivun yläreuna ja vasen reuna, koska silloin se 
on aina näkyvissä eikä vierityspalkin takana (Raninen & Rautio 2002, 191). 
Navigointipalkin paikka vakiintui yläreunaan jo alkumetreillä, sillä se tuki 
symmetrisen sommittelunsa avulla parhaiten sivun rakennetta. Liikuttaessa 
aloitussivulta eteenpäin on koko ajan tärkeää tietää, missä kohtaa sivustoa ollaan. 
Helpoimmin tämä onnistuu pitämällä navigointipalkki näkyvissä sivulla koko ajan. 
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(Raninen & Rautio 2002, 191.) Tästä pidettiin myös alusta alkaen kiinni, sillä se 
koettiin tärkeäksi käytettävyyden kannalta. Sivuston yläreunaan sijoitettu 
navigointipalkki pitää sisällään 8 eri sivua ja kuuluu sivuston vakioelementteihin, 
joka näkyy kaikilla sivuilla. Avoinna olevan sivun palkki värjäytyy vihreäksi, mikä 
helpottaa sivuilla navigointia. Vihreää väriä päätettiin käyttää lisäksi tehostevärinä 
otsikoissa sekä linkkien värinä. 
 
Etusivua lukuun ottamatta sivujen yläreunassa navigointipalkin alapuolella oleva tila 
on värjätty LogiSecin vaalean harmaalla sävyllä. Selkeyden vuoksi kyseisessä 
tilassa ei ole kuvaa, sillä jokaisella sisältösivulla on runsaasti valokuvia. Liiallinen 
kuvien käyttö luo levottoman ja epäjohdonmukaisen kuvan, mikä ei edesauta sivun 
sisällölliseen antiin tutustumista. 
 
 
KUVIO 24. Alasivun rakenne ja tyyli 
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Kaikkien sivujen alareunassa on vakioelementtinä vihreällä viivalla erotettu palkki, 
joka sisältää lyhyen yrityskuvauksen, LogiSecin Y-tunnuksen, samat 
navigointipalkin kentät kuin sivujen yläreunassa, linkin tärkeän yhteistyökumppanin 
Septian sivuille sekä kielivalikon. Tämä alareunojen vakioelementti tuo mielestäni 
sivustolle ryhdikkyyttä ja toimii ikään kuin yhtenäisenä kehyksenä. Se, että kaikilla 
alasivuilla niin ylä- kuin alareunan elementit ovat samanlaiset, luo yhtenäisyyttä. 
Tämä on tarpeen erityisesti siksi, että alasivut ovat pituudeltaan hyvin erikokoisia. 
 
 
KUVIO 25. Alareunan valikkorivi 
 
8.5.4 Henkilöstösivun kuvamaailma 
 
Konventiotarkastelussa havaittiin, että vain harvan yrityksen internet-sivuilta löytyy 
kunnollista henkilöstön esittelyä ja se linjattiinkin yhdeksi LogiSecin internet-sivujen 
tärkeimmistä elementeistä. Tämän oli mielestäni erittäin tärkeä päätös, sillä kuvien 
ja värimaailman avulla saadaan tunteet ja tunnelmat mukaan viestintään (von 
Hertzen 2006, 209). Tämä oli merkittävä päätös, sillä palvelualoilla brändin 
ydinviesti välittyy suurimmalta osin henkilökunnan kautta. Brändi rakentuu pitkälti 
todellisten asiakaskohtaamisten kautta, ei niinkään mainonnalla. (Raninen & Rautio 
2002, 103.) 
 
Luodakseen erottuvuutta brändillä, yritysten on määritettävä brändin identiteetti 
selkeästi (Lindberg-Repo 2005, 67). LogiSec on brändinä hyvin tiiviisti sidoksissa 
Keloon ja hänen persoonaansa, minkä vuoksi henkilöstösivujen tavoitteena on olla 
persoonalliset, Kelon todellista luonnetta ja ajatusmaailmaa kuvaavat sekä tuoda 
hänet esiin kiinteänä osana brändiä. LogiSecin henkilöstöön kuuluu kuitenkin tällä 
hetkellä Kelon lisäksi kolme muuta ammattilaista ja toiminnan taustalla vaikuttaa 
ajatus tiiviistä yhteistyöstä ja tiimihengestä. Palveluyrityksen arvonmääritys on 
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vaikeaa, kun yrityksen tärkein omaisuus on osaaminen, joka on yrityksen 
työntekijöiden hallinnassa (Sipilä 1995, 22). Henkilöstön ja heidän osaamisensa 
selkeä esittely tuo LogiSecin palvelutarjonnan konkreettisemmalle tasolle. 
 
Internet-sivujen tavoitteena oli kuvastaa yritystä persoonallisella, uskottavalla ja 
luotettavalla tavalla. Ammattivalokuvaajan avulla näiden tavoitteiden saavuttaminen 
voidaan varmistaa laadukkaalla tavalla. Sain sovittua kuvausyhteistyöstä Studio 
Verum:n valokuvaajan Veera Oravan kanssa. Raninen ja Rautio tuovat esiin 
kirjassaan Mainonnan ABC (2002, 208), että suunnittelija voi etukäteen keskustella 
kuvaajan kanssa esimerkiksi mallien asennoista ja ilmeistä, taustaväristä ja 
rajauksista. Omasta mielestäni tämä on kuvausten onnistumisen kannalta täysin 
välttämätön vaihe. Kerroin Oravalle etukäteen, että kuvissa haetaan 
yleistunnelmaltaan rentoa, utta asiallista tunnelmaa ja halutaan välttää 
passikuvamaista jäykkyyttä. Kuvien tavoitteena oli tuoda kukin työntekijä esiin 
omana itsenään, mikä näkyi vaatetuksessa, ilmeissä ja asennoissa. Valokuvat 
otettiin 14.8.2009 Studio Verum:n valokuvausstudiolla Helsingin Pakilassa ja 
paikalle saatiin kaikki neljän LogiSecin edustajaa. 
 
Olin koonnut kollaasin tavoiteltavasta kuvamaailmasta, minkä kävimme Oravan 
kanssa vielä erikseen läpi ennen kuvauksia. (Katso kuvio 5 sivulta 28.) Kollaasi 
auttoi konkretisoimaan minun näkemystäni ja Orava osasi ammattivalokuvaajana 
poimia sieltä ydinasiat ja tavoitellun tyylin, mikä välittyi kaikkiin valokuviin.  
 
Kaikki valokuvat otettiin valkoista taustaa vasten, jotta kuvien sijoittaminen internet-
sivuille olisi mahdollisimman helppoa. Valkoinen tausta helpottaa myös 
kuvankäsittelyä, mikäli otettuja kuvia halutaan myöhemmin muokata johonkin 
muuhun tarkoitukseen. Kaikista työntekijöistä otettiin yksittäiskuvia, sekä 
kokovartalo- että profiilikuvia. Koska kaikki työntekijät saatiin paikalle samaan 
aikaan, pystyttiin ottamaan myös erilaisia ryhmäkuvia.  
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KUVIO 26. Esimerkki henkilöstön ryhmäkuvasta 
 
Mielestäni yllä näkyvä ryhmäkuva on hyvä esimerkki valokuvasta, joka on 
tunnelmaltaan juuri se, mitä haettiin: Asiallinen, uskottava ja luotettava, mutta 
kuitenkin samaan aikaan myös rento ja helposti lähestyttävä. Henkilöiden asettelu 
on myös erinomainen. Kuva ei muistuta peruskoulun kaverikuvia tai 
jalkapallojoukkueen vuosikuvaa, vaan tuo ennemminkin mieleen menestyneen 
bändin, jonka keulakuvana Petri Kelo toimii. 
 
 
9 YHTEENVETO 
 
 
Opinnäytetyöni tavoitteena oli suunnitella LogiSec Oy:lle persoonallinen ja laadukas 
visuaalinen ilme sekä tähän visuaaliseen linjaan pohjautuen luoda yrityksen 
käyttöön oma graafinen ohjeisto varmistamaan visuaalisen ilmeen yhtenäinen ja 
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jatkuva soveltaminen. Työn alkaessa minulla ei ollut käytännön taitoja tarvittavien 
ohjelmistojen käytöstä. Toimivan ohjeiston tulee kuitenkin perustua 
liiketaloudelliseen osaamiseen sekä markkinoinnin tuntemukseen. Ennen 
varsinaista suunnittelutyötä kahlasinkin aimo kasan kirjoja ja muita teoksia läpi, 
mikä loi varsinaisen teoriapohjan opinnäytetyölleni. Tutkin ja perehdyin myös 
useiden eri yritysten graafisiin ohjeistoihin erilaisilta toimialoilta. 
 
Työn alussa käsittelin brändin rakentamiseen liittyvää teoriaa sekä yleisemmällä 
tasolla markkinointiviestintää ja sen visuaalisuutta. Teoriaosuudessa syvennyin 
myös tarkemmin graafiseen ohjeistoon ja siihen liittyviin keskeisiin osa-alueisiin. 
Työn teoriaosuuden irrallisuus muusta tekstistä auttaa lukijaa hahmottamaan 
graafisen ohjeiston merkityksen tämän hetken markkinointiviestinnässä ja 
yrityskuvan rakentamisessa. Se toimi jäsenneltynä pohjana luoden laajan 
yleiskuvan myös niille lukijoille, jotka eivät entuudestaan tunne graafista 
suunnittelua tai sen osa-alueita. Näiden lukujen on tarkoitus perustella lukijalle 
yritysilmeen merkitystä ja sen rakentamisen tärkeyttä liiketoiminnalle. 
 
Toimeksiantajayrityksen ja opinnäytetyöni tavoitteiden esittelyn jälkeen keskityin 
opinnäytetyössäni siihen rakennusprosessiin, joka LogiSecin visuaalisen ilmeen 
suunnittelussa käytiin läpi. Käytännössä työvaiheita ja niiden osa-alueita 
suunniteltiin ja toteutettiin osin samanaikaisesti, mutta raportissani pyrin jakamaan 
eri välivaiheet selkeiksi kokonaisuuksiksi. Jaottelinkin prosessikuvauksen kolmeen 
eri osaan: lähtökohtatilanteen kartoittamiseen, havaintojen perusteella tehtyihin 
linjauksiin sekä käytännön työvaiheisiin ja lopullisiin ratkaisuihin. Pyrin 
sisällyttämään jokaiseen vaiheeseen siihen olennaisesti ja merkityksellisesti liittyvät 
visuaaliset elementit ja esimerkit, jotka auttavat havainnollistamaan tekstiä. Tämä 
prosessikuvaus on opinnäytetyössäni pääroolissa ja sen vuoksi kuvailin kaikki 
vaiheet hyvin perusteellisesti. Rap-yhtye Fintelligensin sanoja lainatakseni: ”Matka 
jonka kuljet on tärkeämpi kuin päämäärä.” 
 
Kehitysprosessin tärkeydestä ja suuresta painoarvosta huolimatta opinnäytetyöni 
lopulliset tulokset ovat ne tekijät, jotka viime kädessä ratkaisevat LogiSecin 
visuaalisen ilmeen ja sen onnistumisen. Opinnäytetyöni liitteenä on sen 
toiminnallinen lopputulema, eli graafinen ohjeisto, jossa on koottu yksiin kansiin 
kaikki yrityksen visuaalista ilmettä koskevat linjaukset ja ohjeistukset. Ohjeiston on 
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tarkoitus toimia apuvälineenä yhtenäisen visuaalisen linjan säilyttämisessä sekä 
lisäksi helpottaa markkinointimateriaalien tuottamista tulevaisuudessa. 
Parhaimmillaan rakennettu visuaalinen yritysilme luo LogiSecille tuntuvaa 
kilpailuetua ja auttaa erottumaan kilpailevista yrityksistä. Yksi tärkeimmistä 
opinnäytetyöni tuloksista onkin se imagoarvo, jonka LogiSec voi yhtenäisen 
visuaalisen linjansa avulla saavuttaa. 
 
 
10 OMA ARVIOINTI 
 
 
Lindroos ja Lohivesi toteavat teoksessaan Onnistu strategiassa (2004, 125): 
”Maksavalle asiakkaalle on tarjottava sitä mitä tämä haluaa, ei sitä, mikä itselle on 
helpointa toteuttaa!” Suhtauduin alusta alkaen opinnäytetyöni toimeksiantajaan kuin 
tärkeimpään asiakkaaseeni ja pyrin mahdollisimman ammattitaitoiseen työn 
jälkeen. Ajattelin työn olevan minulle erinomainen mahdollisuus näyttää kynteni ja 
todistaa konkreettisella tavalla oma osaamiseni, luovuuteni ja kykyni suoriutua 
näinkin haastavasta, pitkäkestoisesta, mutkikkaasta ja moniosaisesta tehtävästä – 
vieläpä erinomaisesti. Voin myös hyvillä mielin todeta, että yhtään ratkaisua tämän 
työn toteuttamisessa ei ole tehty sen vuoksi, että se olisi ollut minulle helpointa, 
koska en keksinyt muuta tai koska ”se tuntui sillä hetkellä hyvältä idealta”.  
 
Hyvää lopputulosta ei saada aikaan menemällä siitä, missä aita on matalin. Meissä 
jokaisessa asuu pieni perfektionisti, minussa ehkä isompi kuin toisissa. Löydän 
aina, niin tästä kuin muistakin töistäni, jotain parannettavaa, tai ainakin harkitsen 
parantamista. Olen itse kuitenkin erittäin tyytyväinen opinnäytetyöni lopputulokseen. 
Perfektionistina löydän toki työstäni puutteita, mutta lopputulos on mielestäni niin 
ammattimainen kuin näillä taidoilla on mahdollista luoda. Täytyy kuitenkin 
huomioida, että tämä oli minulle ensimmäinen näin pitkäkestoinen, moniulotteinen 
ja suuritöinen projekti, jonka suunnittelun onnistumisesta olin yksin vastuussa. 
 
Lindroos ja Lohivesi jatkavat teoksessaan (2004, 117): ”Positiivisen 
asiakaskokemuksen aikaansaaminen edellyttää mitä todennäköisimmin joko 
asiakkaan etukäteisodotusten selkeää ylittämistä tai sitten sitä, että asiakas on itse 
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voinut olla mukana tuottamassa lisäarvoa.” Tämän positiivisen kokemuksen 
saavuttamiseksi olin koko prosessin ajan tiiviisti yhteydessä Keloon, jotta hänen 
tyytyväisyytensä ja yhdensuuntainen näkemyksensä saatiin varmistettua ja toivottu 
lopputulos saavutettua. Lukuisat tapaamiset, loputtomat sähköpostiketjut ja puhelut 
varmistivat sen, että lopputulos vastasi tavoitteita. Onnistuminen siis syntyi 
täyttämällä molemmat edellytykset. 
 
Suunnitteluprosessissa sain toteuttaa melko hyvin omia näkemyksiäni, sillä Kelo 
antoi minulle vapaat kädet yritysilmeen luomiselle. Omaksi sooloiluksi työnteko ei 
kuitenkaan missään vaiheessa muodostunut, sillä Kelon omat näkemykset ja tiivis 
sidos yrityksen visuaalisen ilmeen luontiin ohjasivat ja muokkasivat kaikkia osa-
alueita. Käytännössä kaikissa lopullisissa ratkaisuissa näkyy voimakkaasti myös 
Kelon kädenjälki. Suunnittelijan täytyykin osata joustaa omista visioistaan ja kyetä 
muokkaamaan työtä asiakkaan toivomusten mukaisesti. Yrityksen visuaalisen 
ilmeen rakentamisprosessi ei ole vapaa temmellyskenttä, joka mahdollistaa 
taiteellisten intohimojen toteuttamisen, vaan työn tulee palvella yritystä ja sen 
tarpeita. 
 
Toimeksiantajani oli myös tarkka lopputuloksesta, aikataulut kiristyivät ja kaikki 
suunnittelemani tuotteet otettiin käyttöön välittömästi. Tuotteen onnistumisen 
arvottaminen tällä tavalla on erittäin välitön ja raaka tapa saada palautetta työn 
laadusta ja onnistumisesta. Kelon mukaan niin tunnuksen, käyntikorttien kuin 
internet-sivujen (sekä muiden ohjeistossa esiteltyjen tekijöiden) vastaanotto 
yrityksen toimintaympäristössä on ollut tähän mennessä vain ja ainoastaan 
positiivista. Tämä palaute on ollut mieluista kuultavaa, sillä vaikka omasta 
mielestäni olen suoriutunut kiitettävästi, lopullisen onnistumisen määrittävät 
kuitenkin sidosryhmien reaktiot sekä toimeksiantajan näkemys ratkaisujen 
toimivuudesta. 
 
Toimeksiantajayrityksessä oltiin erittäin tyytyväisiä luomaani graafiseen ohjeistoon 
ja sen eri osa-alueisiin. Se, että asiakas ja hänen sidosryhmänsä kokevat yrityksen 
visuaalisen ilmeen onnistuneen ja asetettujen tavoitteiden täyttyneen, on minulle 
tärkein todistus omasta onnistumisestani. Se, että omat taitoni kehittyivät 
opinnäytetyötä tehdessä enemmän kuin uskalsin toivoa, on vain bonusta. 
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Tavallisesti opinnäytetyö, jonka aiheena on visuaalisen ilmeen suunnittelu ja 
toteuttamien, on graafisen suunnittelun opiskelijan käsialaa, johtaa artenomin 
korkeakoulututkintoon ja pitää takanaan useiden vuosien koulutuksen aiheesta. Itse 
lähdin tekemään työtä ilman minkäänlaista kokemusta graafisesta suunnittelusta tai 
visuaalisen ilmeen toteuttamisesta. Markkinoinnin opit riittävät vain tiettyyn 
pisteeseen asti, minkä jälkeen täytyy itse olla aktiivinen ja rohkea oppimaan uutta. 
Tuo tie oli kivinen, mutkikas ja sisälsi runsaasti omiin virheisiin kompastelua, mutta 
samalla se myös antoi ja opetti äärimmäisen paljon. Koen nyt hallitsevani kaikki 
markkinoinnin tradenomilta vaadittavat taidot ja siinä sivussa myös syventäneeni 
osaamistani graafisen suunnittelun puolelle. 
 
10.1 Ohjeita vastaavan työn tekijälle 
 
Mikäli lähtisin nyt tekemään opinnäytetyötäni uudestaan, tekisin joitain asioita eri 
tavalla. Ensimmäiseksi neuvoisin miettimään hyvin tarkasti opinnäytetyön 
rajaamista, sillä on suuri vaara, että työmäärä paisuu epäinhimillisen suureksi. 
Mikäli työmäärä selkeästä ja tiukasta rajauksesta huolimatta pyrkii räjähtämään 
käsiin, neuvoisin listaamaan kaikki tehtävät asiat ja jakamaan ne 2-3 isompaan 
ryhmään, keskittymään kerralla vain yhteen niistä ja siirtymään seuraavaan vasta 
kun edellinen on vähintään 80-prosenttisesti valmis. Oma kompastuskiveni oli 
nimittäin se, että pyrin työstämään liian montaa osa-aluetta samanaikaisesti. 
Ryhmittely auttaa hahmottamaan eri osa-alueiden välisiä yhtäläisyyksiä ja sitä 
kautta näkemään, miten aikaisempaa kokonaisuutta varten tehtyjä asioita voi 
hyödyntää seuraavassa. 
 
Mikäli kyseessä on perustamisvaiheessa oleva yritys, on tärkeää saada 
toimeksiantajan edustaja kertomaan kirjallisesti ja ytimekkäästi ne peruselementit, 
joita tarvitaan rakentamisprosessin alkuvaiheessa. Yrityksen perustamisessa on 
paljon tekemistä, mutta ilman niitä visuaalinen ilme voi helposti lähteä hakoteille jo 
alkumetreillä. Itse pyytäisin toimeksiantajalta selkeästi määritellyn vision, mission, 
arvot, strategian pääpiirteet, yrityksen tavoitteet seuraavalle 9 kuukaudelle, sekä 
määrittelyn toimialasta, kilpailijoista, tärkeimmistä yhteistyökumppaneista sekä 
asiakkaista. Nyt toimeksiantajallani oli itsellään ajatus näistä kaikista ja minulla 
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käsitys niistä, mutta täsmällisten määrittelyjen avulla olisi säästynyt useita 
kymmeniä työtunteja. 
 
Tällaisen toiminnallisen ja visuaalisiin elementteihin keskittyvän työn tekemisessä 
perinteiset SWOT-analyysi ja Ansoffin kasvuikkuna eivät auta yhtä pitkälle kuin 
tutkimuksellisessa opinnäytetyössä, vaikka liiketalouden kirjallisuudessa 
painotetaankin lähtökohta-analyysin merkitystä. Ei kannata tuhlata aikaa perinteisiin 
analyyseihin, vaan havainnoida itse. Lähtökohtaselvitys voi olla monenlainen, mutta 
ilman sitä luotu visuaalinen ilme jää todennäköisesti yritykseksi. Itse perehdyin 
todella huolellisesti kilpailijoiden ja yhteistyökumppaneiden visuaalisiin ilmeisiin, 
minkä lopputuloksena kertyi 8 sivun verran konventiomateriaalia (liitteet 1-3), mutta 
suppeampikin tarkastelu auttaa jo paljon. Pääasia on, että tietää pääpiirteittäin miltä 
kilpailijoiden leirit näyttävät, ettei pystytä täysin samanlaista. 
 
Tekeillä olevan työn ja siihen liittyvien ratkaisujen kritisointi on tervettä ja 
tarpeellista, mutta liika itsekriittisyys on haitaksi. Omalle työlleen myös sokeutuu 
helposti, eikä niin sanotusti huomaa metsää puilta. Tiivis yhteistyö yrityksen kanssa 
ja erilaisten luonnosten, hahmotelmien ja versioiden näyttäminen toimeksiantajalle 
auttaa etenemään oikeaan suuntaan. Jos tuntuu, että tämä ei vielä riitä, kannattaa 
kysyä ystävien ja muiden läheisten mielipiteitä. Visuaalista ilmettä luodessa 
loppupeleissä pelataan kuitenkin mielikuvilla. Tämän vuoksi vastaajan ei tarvitse 
tuntea alaa tai yritystä, riittää, että hän kertoo itselleen syntyvistä mielikuvista ja 
omista näkemyksistään. 
 
Jokaisella opinnäytetyöntekijällä tulee prosessin edetessä hetkiä, jolloin tekisi mieli 
heittää tietokone ikkunasta, repiä kirjastosta vaivalla raahatut kirjat kappaleiksi ja 
luovuttaa. Saattaa tuntua, että opiskelukaverin aihe on huomattavasti helpompi, 
rakenne selkeämpi ja teoria yksiselitteisempi tai ainakin hän tajuaa siitä enemmän 
kuin sinä omastasi. Pattitilanteessa kannattaa kääntyä opinnäytetyön ohjaajan tai 
aiheeseen erikoistuneen opettajan puoleen. Mutta periksi ei saa koskaan antaa!  
Kaikkein tärkein voimavara on nimittäin kuitenkin usko itseensä ja omaan 
osaamiseensa. Kun tähän vielä lisätään aimo annos kunnianhimoa ja ripaus sitä 
kuuluisaa suomalaista sisua, on opinnäytetyö valmis nopeammin kuin uskoisikaan! 
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